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RESUMO

Neste trabalho buscou-se investigar como startups que desenvolvem softwares se
utilizam de estratégias, praticas e ferramentas de marketing e vendas e como estas
colaboram para que se “atravesse o abismo” mencionado por Moore (2002). O autor
afirma que o abismo consiste em uma lacuna existente entre os adotantes precoces de
tecnologias e os consumidores pragmaticos, que também sdo chamados de Primeira
Maioria e Maioria Tardia, e sdo as fatias mais lucrativas do mercado. A pesquisa é
fundamentada nas teorias do Desenvolvimento de Clientes de Blank (2013); Teoria do
Ciclo de Adogé&o das InovacGes de Rogers (1995); na Teoria do Abismo de Moore (2002)
e também nos principios do Marketing Contemporaneo (Contemporary Marketing
Practices - CMP) tratados por Boone e Kurtz (2013). Como abordagem metodoldgica,
foi utilizado o estudo multicascos, de carater qualitativo, onde foram realizadas
entrevistas por meio de roteiros semiestruturados com gestores envolvidos nos processos
de marketing e de vendas de startups que desenvolvem softwares. As empresas em
questdo séo situadas no ecossistema de startups “San Pedro Valley”, localizado no bairro
Sédo Pedro, na cidade de Belo Horizonte, MG; no ecossistema de Itajubd, MG e, também,
na cidade de Varginha, MG. Primeiramente foram estudados os conceitos de estratégias,
praticas e ferramentas de marketing e de vendas para que, ao final da pesquisa empirica,
se confrontasse os dados com o que se encontrou na literatura. Verificou-se que grande
parte dos entrevistados tinha conhecimentos acerca dos conceitos tedricos abordados.
Porém, algumas das organiza¢Ges demonstraram praticar 0s preceitos tedricos e outras
ndo. Observou-se em maior frequéncia a utilizacdo do tradicional modelo de
desenvolvimento de produtos (Product Development) frente ao modelo de
desenvolvimento de clientes proposto por Blank (2013). Foram identificadas as
estratégias, préaticas e técnicas de marketing e vendas mais utilizadas pelas organizagdes.
Ao fim do trabalho séo apresentadas diretrizes com estratégias, praticas e ferramentas de
marketing e de vendas para trés diferentes perfis de startups. Concluiu-se que apesar da
notavel preferéncia pela utilizacdo de praticas de marketing em meios digitais, formas
tradicionais de marketing e vendas como a utilizacdo de impressos e visitagdes a clientes
ainda sdo fundamentais, ainda que no ambiente das organizacdes tecnoldgicas.

Palavras-chave: Marketing startups. Mercados hightech. Vendas startups. Cruzar o
abismo. Crossing the chasm.



ABSTRACT

This study sought to investigate how the software startups uses strategies, practices, and
marketing tools and how these corroborates to "cross the chasm' mentioned by Moore
(2002). The author states that the abyss consists of a gap between the early adopters of
technology and the pragmatic consumers, which are also called Early Majority and Late
Majority, and are the most lucrative slices of the market. The research was based on the
theories of the Customer Development Model of Blank (2013); Theory of Innovation
Adoption of Rogers (1995); Theory of the Abyss of Moore (2002) and also on the
principles of the Contemporary Marketing Practices (CMP) by Boone and Kurtz (2013).
As a methodological approach, it was used the Multiple Case Study, with qualitative
character, where interviews were realized using semi-structured scripts applied to
marketing and sale managers of startups that develops software’s. The selected startups
were from the ecosystem San Pedro Valley in the city of Belo Horizonte, of the startup
ecosystem of Itajubd, and of the city of Varginha, both of them situated in the state of
Minas Gerais. First of all, there was found the concepts of marketing and sales strategies,
practices and tools that would be used to compare the empirical results with the actual
literature. It was found that the major part of the interviewed managers did know about
the theoretical concepts. Although, some of the organizations showed to utilize the theory
and other did not. It was found that the majority of the interviewed startups still using the
traditional product development model, instead of the customer development model of
Blank (2013). It was identified the most used strategies, practices and tools of marketing
and sales. At the end of the study is showed a suggestion of practical application of
strategies, practices and tools of marketing for three different startup profiles. It was
concluded that even with the visible preference in the utilization of digital media
marketing practices, the most traditional ways of marketing and sells still shows as
fundamental practices for the technology startups.

Palavras-chave: Marketing startups. Hightech markets. Startup Selling. Crossing the
chasm.
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1 INTRODUCAO

Nesta secdo sdo descritos os contextos tedrico e social e o problema, objetivos e
justificativas da pesquisa. Ao final é apresentada uma visdo da estrutura de contetdo do
trabalho.

1.1 Contextualizacéo e motivacao

O avanco das tecnologias e a chegada da era digital estimularam o mercado de
forma a se criar novos atores, dentre eles surgiram as startups, que geralmente séo
organizagOes com conceitos distintos das formas organizacionais tradicionais.

Ries (2011) afirma que startups podem ser definidas como organizagdes
temporéarias de pessoas, desenhadas para criar e desenvolver produtos e servigos
inovadores em ambientes desburocratizados e que permitem maior flexibilidade se
comparados aos ambientes das organizagdes até entdo existentes.

O aumento do interesse pela criacdo de empresas tecnoldgicas implicou no
surgimento de um ambiente “hiper-competitivo”, o qual, segundo Marchand (2004), forca
dia apos dia os gestores que atuam neste segmento a se aprimorarem na tentativa de
sobreviver em um mercado onde o nivel de incertezas e de riscos é elevado.

Como observado por Moore (2002), estas organizacdes que atuam no mercado da
alta tecnologia frequentemente se deparam com um problema: o da criacdo e
desenvolvimento de produtos que muitas vezes ndo atingem volume de vendas expressivo
o suficiente para se perpetuarem no mercado. O autor constata, portanto, a existéncia de
um “abismo” a ser atravessado entre os diferentes perfis de consumidores de novas
tecnologias.

No mercado high-tech, como também é chamado o ambiente onde se langam as
organizagOes associadas as novas tecnologias, constantemente séo criados e levados ao
publico produtos que despertam a atencdo dos grupos mencionados por Rogers (2010)
como entusiastas e visionarios tecnologicos. Estes sdo assim chamados pois se
comportam como clientes dispostos a pagar para testar novos produtos e se integrarem a
evolugéo das tecnologias. O que acontece, porém, € que se estima que estes segmentos de
consumidores ndo alcancam um numero de individuos suficientes para que sejam

atingidos niveis de vendas expressivos.
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Rogers (2010) afirma que ha na sociedade poucos individuos com estes perfis. Tal
fator leva os fundadores e gestores de startups & necessidade de buscar atingir uma fatia
maior do mercado, no caso, a dos consumidores pragmaticos, ou maiorias, que sdo
compostas por individuos geralmente ndo dispostos a arriscar seus recursos para comprar
produtos que ndo tragam garantias dos beneficios que oferecem.

Blank (2013), por sua vez, vai além das teorias de Rogers (2010) e Moore (2002)
e sugere que a maioria de startups demonstra se preocupar em criar produtos, desenvolvé-
los e leva-los ao mercado rapidamente para que deixem, assim que possivel, de serem
pequenas organizagdes e se tornem empresas. Porém, o que ocorre, segundo o autor, é
que uma vez que estes produtos sdo langados no mercado, recorrentemente néo
conseguem atingir volumes de vendas desejados, causando frustracéo.

Segundo o autor, isto ocorre devido ao fato de que os executivos de startups
relegam os processos de exploracdo e descobrimento de seus clientes (Customer
Development), levando as organizagdes ao fracasso, uma vez que se gasta muito e vende-
se pouco. Ou seja, no momento em que seriam necessarios mais recursos para se “‘cruzar
o abismo” e vender de forma expressiva, a maioria de startups ja se encontra em meio a
escassez financeira e a frustacéo.

Percebe-se, portanto, a existéncia de diferentes espécies de desejos e necessidades
a serem satisfeitos de forma a conquistar e fidelizar os diferentes tipos de consumidores
do mercado high tech.

Neste sentido, Moore (1999) sugere uma importante peculiaridade que distingue
os clientes pragmaticos dos clientes visionarios. O autor alerta em seu livro Dentro do
Furacdo (Inside the Tornado) para o fato de que os clientes pragmaticos desejam comprar
para si produtos que sejam completos, ou seja, solu¢bes que ndo os tragam muitos riscos
e que ja se encontrem de forma consolidada no mercado.

Neste contexto, entende-se ser necessario utilizar as melhores estratégias, praticas
e ferramentas de marketing e de vendas com o objetivo de “cruzar o abismo”. Desta
forma, tem-se que a principal motivacdo deste trabalho é compreender as teorias acerca
do Abismo, do Ciclo de Adocdo das Inovagbes e das técnicas do Marketing
Contemporaneo (MOORE, 1999, 2002; ROGERS, 2010; BOONE E KURTZ, 2013) e a
forma como estas podem contribuir para que que startups de tecnologia cruzem o abismo.
Além disto, buscou-se identificar e compreender a adogéo e a utilizagdo de estratégias,

praticas e ferramentas de marketing e vendas pelas startups de tecnologia.
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1.2 Problema, objetivos e justificativas

Ao estudar como as startups do mercado high tech surgem e como se comportam
nos processos de criacdo e de desenvolvimento de novos produtos, o autor Blank (2013)
percebeu que, em sua grande maioria, estas organizacdes utilizam-se de métodos
tradicionais de criagdo de produtos esperando que, ao finalizarem a construcdo destes,
automaticamente surgirdo consumidores para comprar toda a sua producgéo.

O autor afirma, entdo, que ha a utilizacdo do tradicional Modelo de
Desenvolvimento de Produtos (Product Development Model) pelas startups. Porém,
Blank (2013) sugere que tal utilizacdo ndo é aplicavel para empresas que atuam no
mercado das altas tecnologias, pois neste mercado coexistem diferentes “submercados” e
com diferentes perfis de consumidores.

E neste sentido que a utilizacdo adequada de estratégias, praticas e ferramentas de
marketing e de vendas mostra-se necessaria. Reis (2016) encontrou empiricamente sinais
de que as startups do mercado high tech ndo demonstram praticarem marketing e vendas
de forma acertada e formal.

As organizacOes investigadas por Reis (2016) demonstram utilizarem-se de
marketing e de vendas de maneira informal, reiterando o que foi anteriormente proposto
por Blank (2013) ao dizer que ha uma preocupacdo das startups em entregar produtos
novos, a despeito de existirem necessidades ou desejos por parte do mercado almejado.

Observa-se, entdo, o surgimento da dificuldade em “cruzar o abismo” de vendas,
uma vez que nao se praticam esforcos para descobrir e compreender os diferentes tipos
de consumidores existentes e suas diferentes necessidades.

Neste contexto, a questdo que esta pesquisa pretende responder €: as startups de
software utilizam estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de vendas para
atravessar o abismo? O objetivo geral do trabalho é investigar como as startups de
software tém utilizado de estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de vendas
para atravessarem o abismo existente entre as diferentes fases do Ciclo de Adocao das
Tecnologias.

Os objetivos especificos da investigacao sao, portanto:

e investigar o conhecimento de startups de software quanto a existéncia do abismo,

ou seja, considerando a abordagem tedrica de Moore (2002);

e identificar quais sdo as estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de

vendas utilizadas pelas startups de tecnologia;
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e propor diretrizes visando auxiliar os gestores de marketing e vendas dessas a

atuarem no sentido de cruzar o abismo.

A realizacdo desta pesquisa se justifica devido a necessidade de se contribuir para
os estudos de marketing e de vendas, particularmente associados a organizacdes que
atuam no mercado high tech considerando, para isto, formas de aplicacdo das teorias
desenvolvidas por autores como Rogers (2010), Moore (1999, 2002), Blank (2013) e
Boone e Kurtz (2013).

Mohr et. al (2009) afirmam que, além de aplicar o que ja se conhece da abordagem
do marketing, as empresas que desejam atuar no mercado de tecnologia devem
compreender também a mudanca de contexto existente, onde se aumenta
consideravelmente os niveis de riscos e de incertezas. Para 0s autores, se por um lado, a
tecnologia traz atrativos geralmente associados a menores custos e a flexibilidade de
utilizacdo, por outro, a tecnologia provoca mudangas nos habitos dos consumidores.
Compreender tais habitos passa entdo a ser um desafio para as empresas (MOHR el al.,
2009; BOONE; KURTZ, 2013).

D Avino et al. (2015) afirmam que os negdcios promovidos por startups ha
tempos um papel importante na economia mundial. Porém, recentemente sua relevancia
aumentou significativamente com a chegada da era digital.

Tratando-se da taxa de sucesso das startups, Moore (2002) afirma, em
consonancia com o que havia sido anteriormente proposto por Rogers (1995), que estas
organizacg0Oes frequentemente se esbarram com o obstaculo do abismo entre os diferentes
tipos de adotantes das novas tecnologias de forma que poucas das startups conseguem
supera-lo e serem bem sucedidas.

Conforme Pauline (2015) ha uma lacuna na literatura sobre estratégias, praticas e
ferramentas de marketing e vendas para organizacGes de alta tecnologia. H& um
encurtamento continuo dos ciclos do produto e do mercado e rapida obsolescéncia.

Assim, um ambiente de marketing e vendas diferente exige diferentes diretrizes.

1.3 Estrutura do trabalho

Encontra-se na Secdo 2 deste trabalho o Referencial Tedrico que aborda a teoria
necessaria para o entendimento e a realizacdo da presente pesquisa, compreendendo

conceitos, descri¢Oes e explicacOes sobre: startups; marketing e vendas; marketing em
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mercados high tech, e, por fim, encontra-se um topico com “Trabalhos relacionados”,
contendo o estado da arte relacionado ao tema.

Na Secdo 3 sdo descritas as abordagens metodologicas que orientaram a pesquisa,
assim como os procedimentos pelos quais a mesma foi realizada e um esquema com o
roteiro do desenvolvimento da pesquisa.

Em seguida, na Secdo 4 tém-se os resultados encontrados na fase de coleta de
dados. Por fim, tem-se a secdo de conclusdes, de referéncias utilizadas ao longo da

pesquisa e de apéndices do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo encontram-se topicos descrevendo as principais bases conceituais
para as tematicas discutidas no trabalho. Apresenta-se, portanto, os conceitos de startups
e de marketing e vendas, particularmente relacionados com estratégias, praticas e
ferramentas para sua execucdo. Tem-se, também, uma descricdo de como 0s conceitos
de marketing e vendas se desenvolveram em meio ao desenvolvimento tecnoldgico até
chegar as préaticas de marketing contemporaneo (Contemporary Marketing Practices -
CMP). Por fim, o ultimo topico desta se¢do contempla pesquisas de autores que

avangaram nas investigagOes acerca do marketing de startups e novas tecnologias.

2.1. As startups e seu ciclo de vida

Neste topico busca-se a descricdo conceitual do termo startup e as diferencas deste
tipo de organizagdo quando comparadas as empresas tradicionais. Aborda-se também
sobre as fases necessarias para o desenvolvimento de startups de tecnologia.

Conforme Sarin (2012), a mudanca dos tempos e o avanco das tecnologias,
combinados a crescente necessidade de superar as dificuldades impostas por modelos de
negdcios burocréaticos impulsionaram o mercado a desenvolver novas formas
organizacionais distintas das formais, conhecidas até entdo. Desta maneira, as startups se
popularizaram em meados dos anos 1990 como uma forma de incentivar o
empreendedorismo. Especialmente as startups de software, em funcdo do uso intensivo
de tecnologias de informacéo e comunicagdo em todo o mundo (eras digital e da Internet).

Ferrdo (2013) afirma que este tipo de organizacdo tem cumprido um papel
importante na geracdo de empregabilidade e de incentivo do desenvolvimento de
inovacoes.

Para Ries (2011), pode-se conceituar, de maneira genérica, as startups como
organizacOes temporérias de pessoas, que sdo desenhadas para criar produtos e servigos
dentro de ambientes onde ha elevado grau de riscos e incertezas. Conforme o autor, 0
termo significa o ato de comecar algo, organiza¢des que estdo no inicio e que buscam
explorar atividades inovadoras no mercado em qualquer area ou ramo de atividade,
procurando desenvolver um modelo de negocio escalavel e que seja repetivel. Isto
significa que com 0 mesmo modelo econdmico, a organizagdo vai atingir um grande

namero de clientes e gerar lucros em pouco tempo, sem aumento significativo dos custos.
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Para o SEBRAE (2017) startup € uma empresa nova, até mesmo embrionaria ou
ainda em fase de constituicdo, que conta com projetos promissores, ligados a pesquisa,
investigacdo e desenvolvimento de ideias inovadoras.

Ao contrario das empresas que sdo lancadas tradicionalmente em mercados ja
conhecidos e com parametros estabelecidos de comparacdo (benchmark), o inicio das
startups geralmente ocorre de forma mais incerta, contando-se com poucas referéncias
sobre o publico existente e sobre a existéncia ou ndo da necessidade de novos produtos e
Servigos.

Por outro lado, a partir de uma visdo diferenciada, Cruz (2015) distingue as
startups por trés peculiaridades, que, segundo o autor, séo atributos que definem este tipo
de organizagéo:

e S0 organizagOes de pessoas: “humanorganization”, ou seja, startups nao
necessariamente sao empresas, mas sim um grupo organizado de pessoas. Grupos
de trabalho dentro de grandes empresas, organizacGes do terceiro setor,
instituicbes governamentais, ou mesmo grupos ndo institucionais, podem
configurar uma startup, dependendo da presenca das condic¢des descritas abaixo.

e Tém como objetivo criar novos produtos ou servicos: uma importante
caracteristica para configurar uma startup é o objetivo de criar novos produtos ou
Servicos, ou seja, inovar no que esta sendo ofertado para o cliente. Desta forma,
um grupo de trabalho de uma empresa alocado para desenvolver um produto ou
servico pode ser considerado uma startup.

e S&o ambientes de incerteza: as startups lidam sempre com a incerteza, ou seja, 0
sucesso do langamento e conquista de mercado de um determinado produto é uma
incognita. Atrela-se a incerteza o nivel de risco, que mantém relacéo diretamente

proporcional com esta primeira.

Assim, eo modelo das startups facilita a ocorréncia da inovacdo devido a redugéo
de processos burocréaticos da gestao organizacional tradicional. Nota-se entre este tipo de
organizaces a estimulagdo a criagdo por meio da valorizacdo de novas ideias e conceitos.

Blank (2012) afirma que n&o se deve enxergar as startups como uma versao menor
das grandes companhias pois, se tal direcionamento fosse correto, bastaria aplicar as
estratégias organizacionais ja conhecidas e as startups ja estariam aptas a vencer no

mercado.
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Além disto, Blank (2013) afirma que é comum, no meio tradicional, perceber que
as empresas direcionam seus esfor¢os de forma massiva para desenvolver produtos.
Porém, no caso das startups, tal modelo de “desenvolvimento de produtos” por si s6 ndo
é suficiente, deve haver maior preocupacdo com a aceitacdo por parte do mercado, ou
seja, encontrar e compreender uma demanda, desenvolver um produto que vise a sua
satisfagdo de forma paralela (enquanto se desenvolve os consumidores) para que, S0 ao
fim destes processos, o produto seja de fato levado ao mercado com grandes esforgos de
vendas.

Em alguns casos, pode-se definir como vantagens de se desenvolver uma startup,
fatores como a menor necessidade de caixa imediato para financiar um projeto,
flexibilizacdo dos processos que antes eram complicados e burocréaticos e a possibilidade
de arriscar a custos menores, caso produtos ndo sejam bem aceitos.

Blank (2013) descreve trés estagios principais que uma startup deve percorrer

para alcancar o sucesso no mercado, como pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Fases de uma Startup

1 2 3

DESCOBERTADEUM  |DEFINIGAO DO PRODUTO E DO
PROBLEMA E SOLUCAO MERCADO
(DESCOBERTA DO CLIENTE) (VALIDACAO DO CLIENTE) (CRIACAO DA DEMANDA)

Fonte: Blank (2013) — Adaptado pelo autor (2018)

ESCALABILIDADE

Tem-se, como foi visto, uma primeira fase de descoberta de um mercado alvo e
de uma oportunidade de criacdo de produto e/ou servigo.

Em seguida, planeja-se como se daré a construcgéo do produto e da companhia para
atender a demanda descoberta e valida-se o produto, ou seja, é testada a aceitacdo deste
por parte do publico alvo anteriormente estabelecido.

Por fim, na terceira fase, uma vez que o produto vem sendo aceito pelo mercado,
surge o estagio de expansdo da estrutura da empresa para que se suporte niveis maiores
de vendas (escalar).

E nesta Gltima fase que as startups que alcancam o sucesso em seus negocios se

solidificam e passam a ser empresas.
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2.2. Marketing e Vendas: Estratégias, Praticas e Ferramentas

Neste topico serdo abordados os conceitos basicos de Marketing e de Vendas,
assim como estratégias, praticas e técnicas discutidas na academia e também no meio
gerencial.

De acordo com a American Marketing Association, AMA (2013), o conceito de
marketing ¢ “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para a criagdo,
comunicacéo, entrega e troca de ofertas que tenham valores para consumidores, clientes,
parceiros e para a sociedade como um todo”.

Las Casas (2000) afirma que o Marketing engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca de bens (produtos ou servigos), orientadas para a
satisfacdo de desejos, necessidades e interesses de consumidores, ou seja, atualmente se
aborda a temaética de Marketing como holistica e multidisciplinar, porém nem sempre foi
assim.

As préticas de marketing foram, por algum tempo, consideradas como um ramo
da economia, que era originalmente voltado para a realizacdo de estudos de canais de
distribuicdo das empresas. Mais adiante, o marketing veio a se tornar uma disciplina de
gestdo, que fora construida para promover aumentos nos nimeros de vendas das empresas
(KOTLER, 2000). Com o passar dos anos, as praticas de marketing apresentaram-se ndo
apenas como ferramentas para impulsionar as vendas por meios promocionais, mas como
uma abordagem multidimensional associada aos “4 P’s” do marketing. Esta visdo de
marketing consiste em promover a satisfacdo plena dos desejos, necessidades e interesses
dos consumidores, e deve envolver aspectos de como uma organizacdo distribuird seus
produtos (place — praca); qual sera a politica de precificacdo adequada para que 0s
produtos oferecidos tenham aceitagcdo no mercado (price — prego); quais serdo os atributos
e beneficios que os consumidores desejardo que o produto possua (product — produto) e,
por fim, quais devem ser as taticas para que se atinja 0 mercado e se efetue vendas
(promotion — promocgdo) (KOTLER, 2000).

Pode-se dizer que ha diferengas quanto aos conceitos de Marketing e de Vendas.
O primeiro, como foi visto, compreende uma visdo holistica e generalizada de planos com
objetivos mais amplos, como conquistar maiores fatias de mercado (marketshare) ou
posicionar de forma diferente uma organizacao.

Por outro lado, o conceito de Vendas consiste na etapa operacional das atividades

de Marketing, ou seja, onde se englobam todos 0s processos necessarios para concretizar
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a negociacao e entrega de produtos e servicos. Ha entdo a necessidade de elaborar e
executar um plano de Marketing e em seguida de se construir uma estrutura de vendas
solida e que seja capaz atender ao mercado desejado.

Na Figura 1, utilizada por Pereira (2004, p. 65), pode-se visualizar como se
dividem diferentes canais de marketing e vendas de uma organizacéo de forma a aumentar

ou diminuir os custos para realizar as transagdes (Custo por Transacao).

Figura 1 - Canais de vendas

Canais de Equipe de

alto contato Vendas
6?’
MG
0‘@ &
¢

Distribuidores
Canais de
baixo contato

Valor Adicionado da Compra

Custo por Transa¢do

Fonte: Pereira (2004); Reis (2016)

Percebe-se que por meio da utilizacdo dos diferentes canais vistos na Figura 1
torna-se possivel reduzir custos por transacdo e tornar o processo mais eficaz e
economicamente viavel.

A utilizacdo da Internet para vendas, por exemplo, permite as organizagdes
economizarem com a estrutura de vendas se comparadas a canais de venda direta como
pontos fisicos de atendimento. Por outro lado, pode ser visualizado como os diferentes
canais interagem e devem funcionar de forma alinhada.

Um exemplo de plano de marketing e vendas em mau funcionamento poderia ser:
uma determinada organizag&o possuir uma estrutura solida e eficiente de marketing direto
para vender pela Internet, porém, por apresentar dificuldades em entregar seus produtos
devido a deficiéncias na estrutura de distribuidores e de parceiros de vendas, a

concretizacdo da venda € impedida e o valor proposto ndo é entregue ao consumidor.
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Deve-se atentar também para o fato de que planos de marketing e vendas séo
compostos por diferentes estratégias, praticas e ferramentas. Pode-se definir, segundo
Reis (2016), estratégias de marketing e de vendas como ag¢fes que orientam o processo
de entrega de produtos e servicos para o publico consumidor, sendo, portanto, a acao de
se definir caminhos e formas para alcancar o publico alvo de uma organizacgéo.

Pode-se citar como exemplo de estratégias de marketing e de vendas tradicionais
planos como:

e Estratégias de posicionamento no mercado: segundo Porter (2004) consiste nas
empresas se situarem no mercado de modo que suas forgcas sobreponham os
produtos e servigos ofertados por concorrentes;

e Estratégias de reconhecimento de marca (branding): sdo utilizadas para que
organizagOes consigam aumentar sua relevancia em mercados com alto nivel de
competitividade (BAGLA; ZENITH, 2015);

e Estratégias de segmentacdo de mercados: sdo utilizadas pelas empresas com a
finalidade de administrar a heterogeneidade do mercado, consiste na tentativa de
especificar publicos aos quais 0s produtos e servicos a serem oferecidos devem
atender (FALCAO, 2016);

e Estratégias de diferenciacdo: para Mintzberg (2006) as empresas devem se
diferenciar no mercado para que aumentar as suas vantagens competitivas, o que
pode ser feito diferenciando-se de concorrentes por atributos como preco,
atendimento, suporte e qualidade, dentre outros;

e Estratégias de fidelizacdo: sdo utilizadas objetivando incentivar a retencdo de
clientes, levando a experiéncia de compra destes a ser continuada por meio de
beneficios concedidos pela empresa que aplica a estratéegia (OLIVEIRA et al.,
2009).

Assim, as estratégias sdo conceitos amplos e que englobam a utilizacéo de préticas
e ferramentas para sua execucao.

Por outro lado, Reis (2016) e Sette (2013) afirmam que as praticas de marketing
e de vendas sdo formas que empresas utilizam para executar as estratégias elaboradas.
Por fim, diz-se que as ferramentas de marketing e vendas sdo os subsidios (meios) como
softwares e sistemas de gestdo por onde se praticam o marketing e as vendas.

Ao se tratar da diferenciacdo entre os conceitos de estratégias, de praticas e de

técnicas de marketing e de vendas, percebe-se a utilizacdo cruzada de conceitos, ou seja,
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diferentes autores costumam referir-se a estratégias de marketing como sendo praticas e

a praticas como sendo estratégias ou ferramentas.

Desta forma, delimita-se neste trabalho o conceito de estratégia de marketing e

vendas como o plano a ser utilizado para atingir os objetivos de uma organizacdo, como

de incrementar seu volume de vendas ou de alcangar vantagens competitivas como

lideranca de mercado, fortalecimento de marca ou diferenciacdo de produtos.

Quanto ao conceito de préticas, diz-se que uma préatica é a atividade ou o conjunto

de atividades (taticas) que uma organizacdo realizara para concluir o que se prevé no

plano estratégico. Desta forma, temos como exemplos de praticas de marketing e vendas:

Gestdo do Relacionamento com Clientes (CRM — Customer Relationship
Management): consistem em atividades desenvolvidas por uma empresa com a
finalidade de melhorar sua relacdo com seus clientes, ou seja, tornar os lagos entre
cliente-empresa mais estreitos e permitindo uma maior entrega de valor a estes;
Outbound Marketing: consiste no conceito tradicional de marketing, onde as
empresas atuam de forma ativa para buscar consumidores. As praticas de
outbound marketing sdo de uma via, ou seja, sdo destinadas a divulgacdo sem
interacdo por parte dos clientes. Sdo exemplos de outbound marketing as
publicidades impressas enviadas a clientes como mala direta e patrocinios de
eventos (RANCATTI et al, 2015);

Inbound Marketing: consiste em préticas para atrair e fidelizar clientes por meio
online, visando a compreender seus comportamentos no meio digital e
influenciando-os a adquirirem produtos e servi¢cos de uma empresa. Assim, ao
contrario das préaticas de outbound marketing, busca-se aumentar a interacao entre
0 publico alvo e uma organizacao vendedora. (HALLIGAN e SHAH, 2014). As
atividades de inbound marketing superam a comunicagdo de uma via onde uma
empresa envia publicidades aos clientes sem esperar contrapartidas, passando
entdo a permitir que os consumidores interessados no que se almeja vender
opinem e demonstrem seus desejos e necessidades latentes (CASAS, 2016);
Divulgacédo por midias eletronicas: sdo as atividades de publicidade e propaganda
realizadas por empresas por meios como televisdo, radio e internet para vender
produtos e potencializar marcas (LAS CASAS, 2000).
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Finalmente, ao se considerar as ferramentas de marketing e vendas ha aqui a
intencdo de se referir ao aparato de acessorios (meios) de diferentes tipos (tecnoldgicos
ou ndo) que sdo utilizados para realizar as préaticas anteriormente mencionadas. Temos

como exemplos de ferramentas de marketing e de vendas:

e Plataformas de CRM;

e Plataformas de Inbound Marketing;

e Plataformas de E-mail Marketing;

e Plataformas de E-commerce;

e Plataformas online de chat;

e Midias impressas como panfletos, flyers, folders e jornais;

e Midias Sociais Digitais como Facebook®, LinkedIn®, Instagram® e
WhatsApp®.
Desta forma, no Quadro 2 pode ser observada uma sintese conceitual, as

finalidades e os exemplos das estratégias, praticas e ferramentas aqui abordadas.
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Quadro 2 - Estratégias, Praticas e Ferramentas de Marketing e Vendas

CONCEITO FINALIDADE EXEMPLOS
Estratégias |Planos elaborados | Servem como roteiros | Estratégia de
para organizacdes |a ser seguidos para|posicionamento no
atingirem seu |alcancar o objetivo de [ mercado; Estratégia de
objetivo central. | uma organizacéo. conquista de maiores
fatias (marketshare);
Descreve Estratégias de

detalhadamente o que
sera feito e como a
organizacdo o fara
(com quais recursos)

diferenciacdo (ex. vender
mais por menos);
Estratégia de Fidelizacdo
de Clientes (programas de
fidelidade);

Estratégia de
Segmentacdo de Mercados
e  Estratégia de
Fortalecimento de Marca

(branding)

Préticas Acdes ou|Tornar possivel o]|Gestdo do
conjuntos de|alcance das metas | Relacionamento com
acOes e taticas que | previstas na estratégia | Consumidores  (CRM);
as organizacOes | tracada Inbound e  Outbound
executam para Marketing; Promocbes e
atingir os clientes Campanhas;

Comunicacéo por
Televisdo, Internet e
Radio

Ferramentas | Meios (aparato de | Fornecer subsidios | Midias Fisicas (panfletos,
acessorios) a|para tornar a|outdoors e  folders);
serem utilizados | implementacao das | Midias Sociais Digitais;
para praticar | praticas possivel Softwares de Apoio ao
marketing e Relacionamento (CRM —
vendas. Customer  Relationship

Management);Plataformas
de e-commerce e

divulgacéo online

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2018)

De forma a facilitar a compreenséo dos diferentes conceitos, pode-se dizer que as

ferramentas séo 0s meios necessarios para que sejam realizadas as praticas antes previstas

nas diretrizes do plano de marketing ou de vendas (estratégias) de uma organizacao.
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2.3 Mercado de alta tecnologia e marketing contemporéaneo

Neste topico sera abordado o estado da arte das pesquisas de como funciona o
mercado das altas tecnologias e de como houve a necessidade das atividades de marketing
serem repensadas de forma a se adaptarem as mudancas ocorridas nesse novo contexto.

Sédo tratadas as tematicas norteadoras do mercado high tech, como a teoria do
Desenvolvimento de Clientes de Blank (2013); a teoria do Ciclo de Adocéo das Inovagdes
de Rogers (1995); A Teoria do Abismo de Moore (2002) e também dos principios do
Marketing Contemporaneo de Boone e Kurtz (2013).

O avango tecnoldgico surgido em meio ao contexto da globalizagdo implicou no
rompimento de fronteiras da comunicacéo e econdémicas. De acordo com Lima (2015), a
alta tecnologia tem grande impacto sobre a gestdo de marketing nas organizacg6es., de
forma que, gracas a tecnologia, a vida humana tornou-se mais pratica, porém mais
sofisticada e também cara.

As mudancas organizacionais aceleradas por meio da era da informacéo digital
levam empreendedores a enfrentar mercados altamente competitivos e que requerem
maiores esforcos de gestdo. Para Sugano, Carvalho e Gandia (2017) a maioria dos
empreendedores se aventura neste novo cendrio do mercado sem importantes
conhecimentos atualizados de marketing como o que sdao modelos de negdcios e as novas
técnicas de marketing, o que contribui para que poucas das novas organizac6es alcancem
0 SUCESSO.

Como dito por Mohr et al. (2011), dado o contexto atualmente vivenciado, ha
niveis de concorréncia e incerteza cada vez mais elevados e a margem de erro aceitavel
para empresas que buscam se situar no mercado high-tech torna-se cada vez menor. Diz-
se, portanto, que tais empresas devem praticar as atividades do “marketing e de vendas
classicos” e também aprender a elaborar planos concisos e impactantes, buscando néo
apenas surpreender os consumidores, mas encanta-los e influencia-los a tornarem-se
agentes propagadores da imagem da empresa (influenciadores).

Uma das maiores divergéncias quanto aos conceitos tradicionalmente abordados
em marketing e vendas com relacdo as praticas atualmente direcionadas para o mercado
da tecnologia € a forma superficial como a abordagem tradicional trata a relacdo de
parcerias a ser conquistada pelos que atuam neste mercado.

Sabe-se que no mercado high-tech dificilmente uma determinada empresa chega

ao sucesso sem contar com parceiros. Assim, grandes parcerias, como em negécios do
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tipo business-to-business (B2B), sdo cada vez mais comuns e desejaveis ja que
proporcionam encurtamentos de caminhos adquiridos a medida em que novas tecnologias
séo desenvolvidas (ESCHER, 2005).

Algumas barreiras se apresentam a aplicacdo das atividades marketing e vendas
no cenario tecnologico. Mohr et al. (2009, p. 26) exemplificam como consumidores de
produtos high-tech podem dificultar a realizac&o dos procedimentos de um planejamento
devido as diferengas de perfil destes. “Na condu¢do de uma pesquisa de mercado em
industrias de alta tecnologia, por exemplo, 0s usuarios muitas vezes nao conseguem
articular suas necessidades com clareza porque simplesmente ndo sdo capazes de
enxergar o que a tecnologia pode fazer ou de que maneira pode beneficia-los”.

Blank (2013) corrobora Mohr et. al. (2009) ao utilizar-se de casos reais de
empresas que atuam nos ramos da inovacao para exemplificar a tendéncia a utilizacéo de
modelos tradicionais e nem sempre eficientes de criacdo ou desenvolvimento de produtos,
como ocorreu no caso da recorrente utilizagdo do Modelo de Desenvolvimento de
Produtos por empresas de base tecnoldgica do mercado americano. Como alternativa, €
proposta pelo autor a utilizacdo do Modelo de Desenvolvimento de Clientes (Customer
Development) simultaneamente aos processos de desenvolvimento de produtos quando
se pratica marketing no cenario high tech.

Na Figura 2 pode-se ver o tradicional Modelo de Desenvolvimento de Produtos
(Product Development) e 0 novo processo proposto por Blank (2013) em seu Modelo de

Desenvolvimento de Clientes (Customer Development).
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Figura 2 - Modelo de Desenvolvimento de Produtos e de Clientes

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS — (PRODUCT DEVELOPMENT)

Conceito / Lancamento /
Modelo de |mmmp Desenvolv. — Testes Alpha — Primeira
, . do Produto e Beta
Negocios Entrega

DESENVOLVIMENTO DE CLIENTES — (CUSTOMER DEVELOPMENT)

a

C— Estruturaca
do Negécio

Descoberta\

Validacao ).

‘ Geragdo
do Cliente /

do Cliente de Demand

Fonte: Blank (2013)

Como pode ser visto, os dois modelos consistem em quatro diferentes fases e com
diferentes objetivos. Blank (2013) sugere que suas fases sejam trabalhadas
simultaneamente, ou seja, ao se criar um conceito de novo produto e um plano de negocios
na primeira etapa, a organizacao deve também buscar descobrir e compreender quem sera
seu publico consumidor. Em seguida, na segunda fase, de acordo com o Modelo de
Desenvolvimento de Produtos, a prioridade da organizacdo seria criar e desenvolver, de
fato, o produto.

Porém, ao trabalhar os modelos de forma alinhada, a organizagdo deveria também
validar se o publico antes escolhido aceita o produto (Validacdo do Cliente). Na terceira
fase, se antes a organizacdo objetivava apenas testar seus prototipos, agora deveria se
utilizar disto para criar e influenciar demandas para o langamento massivo do produto na
quarta fase. Por ultimo, a empresa deve estar apta a entregar grandes volumes de seu
produto que supostamente ja se encontra validado e ja tem consumidores suficientes para
gue a empresa se formalize e escale nos negocios.

Como foi dito, por conviverem com ambientes incertos, organizacfes como as
startups do mercado da alta tecnologia necessitam entender as dificuldades e
necessidades de seus publicos alvo para em seguida desenvolver e propor solugdes para
estes.

Desta forma, faz-se necessaria a obtencdo de um campo de visdo sistémica e

holistica, no qual as praticas de marketing exigem a aplicacdo das diversas areas da
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administracdo como a estratégica, a gestdo do conhecimento, a administracdo
mercadoldgica e a gestdo de financas.

O mercado high-tech langa constantemente produtos que despertam a atencéo de
entusiastas da tecnologia e também de clientes mais visionarios, naturalmente mais
dispostos a pagar para testar e se integrar a evolucdo. O que acontece, porém, € que se
estima estes segmentos de consumidores geralmente ndo trazem volumes de vendas
suficientes para o sucesso das organizacles, levando empresarios e gestores a se
interessarem por atingir uma fatia maior do mercado

Assim, as fatias mais relevantes do mercado seriam a dos consumidores
pragmaticos, os quais geralmente ndo se dispde a arriscar seus recursos (financeiros,
tempo necessario para aquisicdo do produto) sem garantias de que obterdo beneficios
reais em troca (ROGERS, 2010).

Tem-se, portanto, segundo Rogers (2010) que é possivel compreender os clientes
de produtos inovadores conforme as seguintes tipologias:

e Inovadores e Adotantes Precoces: grupo de consumidores que compartilha de
semelhancas quanto & tendéncia de experimentar novas tecnologias. S&o
influentes entre si, de forma que a opinido de um Inovador ou Adotante precoce
pode ser considerada por outros integrantes deste grupo para decidir se compra ou
ndo uma inovacdo. Constituem a fatia “visionaria” do mercado. S0 o pontapé
inicial para empresas que querem colocar novos produtos tecnoldgicos a venda no
mercado.

e Primeira Maioria e Maioria Tardia: compde o grupo de consumidores mais
expressivo. Sdo clientes sensiveis a funcionalidade das coisas que adquirem
(pragmaticos), estes ndo compram um produto apenas por ser novo ou diferente.
E valido dizer também que os individuos que ocupam as maiorias ndo aceitam
muito bem opinides relacionadas a produtos vindas de clientes visionarios.

e Clientes Céticos: este grupo é descrito como sendo uma parcela do mercado que
ndo acredita em beneficios advindos da tecnologia e que, portanto, dificilmente
gastam seu dinheiro comprando produtos inovadores. Geralmente ndo é vantajoso

focar tal tipo de clientes com esforcos de marketing (MOORE, 2002).

Moore (2002) utiliza em seu livro sobre marketing para mercados de alta
tecnologia dos conceitos anteriormente apresentados por Rogers (1995) sobre a forma
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como os individuos tendem a aceitar novos produtos tecnologicos que sdo lancados. O
autor propde que entre os diferentes perfis de adotantes das tecnologias, se constituem

abismos, ou seja, “gaps” (figura 3).

Figura 3 - Cruzando o abismo — Geoffrey Moore - 2002

0 Abismo

Abismo

J

Inovadores Adotantes Primeira Maioria Céticos
Precoces Maioria Tardia

Fonte: Moore (2014)

Desta forma, o autor explica que a primeira “fatia” (Inovadores e Adotantes
Precoces) do Ciclo de Adoc¢do consiste nos consumidores altamente sensiveis as novas
tecnologias e que sdo dispostos a correr riscos para conhecer produtos novos, sendo,
entdo, a fatia de consumidores existente antes do “abismo”. Logo apds esta lacuna, vém
a faixa mais expressiva de individuos, os quais sdo denominados por maiorias (Primeira
Maioria e Maioria Tardia) e que sdo a parcela mais atrativa para as empresas do segmento
tecnoldgico, uma vez que possuem um nimero maior de individuos.

Moore (2002) demonstra que quando determinada empresa consegue realizar
vendas apenas para os Inovadores ou Adotantes Precoces, a organizacdo pode estar fadada
ao fracasso, ja que os mercados de massa ndo adotam com tanta facilidade as inovagoes
e séo as fontes de maior faturamento. Conforme o autor, a grande dificuldade observada
em conquistar o0 publico pragmatico ocorre principalmente por estes tipos de
consumidores desejarem produtos “completos”, ou seja, solugdes solidas e seguras que
permitam ao cliente sentir que arrisca menos e que terd todo o suporte necessario em sua

experiéncia de utilizagédo da tecnologia a ser adquirida.
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Neste contexto, visando adequar as atividades de marketing as diferentes
demandas surgidas devido ao cenario tecnologico atual, Boone e Kurtz (2013) propdem
a adocéo do conceito de Marketing Contemporéaneo (Contemporary Marketing Practices
— CMP) como nova forma de enfrentar os desafios de vendas modernos.

Pode-se dizer que as praticas de CMP contemplam os meios de realizar marketing
surgidos na era digital, como: marketing de banco de dados, e-marketing, marketing de
interacdo e marketing em rede (BOONE E KIRTZ, 2013; REIS, 2016).

O marketing de banco de dados diz respeito a utilizacdo de sistemas e de
ferramentas de informatica para registrar e trabalhar conjuntos de dados permitindo sua
decodificacdo e utilizagdo para praticas de marketing e de vendas.

O e-marketing se relaciona as atividades realizadas em meio a internet,
englobando ferramentas como midias sociais, sites e canais digitais de streaming; por sua
vez, 0 marketing de interacdo envolve os meios tecnologicos disponibilizados pelas
organizacOes com a finalidade de permitir comunicagdo com clientes.

Marketing de rede se fundamenta na criacdo de redes de pessoas (representantes)
que buscam conquistar e fidelizar clientes e novos representantes para uma determinada
marca de produto ou servico, exige-se investir pouco capital para que um individuo se
torne membro e se afilie a rede em questéo.

No Quadro 3 pode-se observar uma sintese de conceitos e exemplos das diferentes

formas de se praticar o CMP.
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Quadro 3 - Formas de Marketing Contemporaneo - CMP

MARKETING DE BANCO DE DADOS (DATABASE MARKETING)

sobre seu perfil. Permite o direcionamento dos
esforcos de marketing para diferentes alvos,
reduzindo custos e aumentando a eficacia do
marketing praticado.

CONCEITO EXEMPLO
Utilizacdo da informatica para segmentar
consumidores por meio dos dados disponiveis | E-mail ~ Marketing ~ promocional  para

diferentes segmentos do mercado; Campanhas
de datas comemorativas com base em dados
como data de nascimento de clientes

E-MARKETING

consumidores. Possuem custos menores e
maior velocidade de interacdo entre as partes
envolvidas, se comparadas a aclGes nao
digitais de marketing.

CONCEITO EXEMPLO
Acdes utilizadas por organizacdes por meio da
internet para conquistar e  fidelizar

Divulgacdo por Midias Sociais; Publicidade

para sistemas Mobile; Programas de

fidelidade digitais

MARKETING DE INTERAGAO

- INTERACTIVE MARKETING

CONCEITO

EXEMPLO

Estratégia de marketing de duas vias

(empresa-cliente; cliente-empresa) de
comunicagdo onde se permite que
consumidores de uma organizagdo se

comuniquem diretamente com ela.

Disponibilizagdo pela organizagdo de Blogs,
E-mails e canais de interacdo do cliente com a
empresa em Midias Sociais

MARKETING DE REDE -

NETWORK MARKETING

CONCEITO

EXEMPLO

Por meio de grandes nimeros de vendedores,
levam-se produtos ao mercado sem necessitar
de grandes investimentos iniciais. Os
vendedores sdo associados a marca e podem
ganhar ndo apenas com vendas, mas com a
indicacdo e sucessiva associacdo de novos
membros.

Plataformas multinivel de vendas utilizadas
por empresas de cosméticos e produtos para a
saide (HERBALIFE; MARY KAY;
HINODE)

2.4 Trabalhos Relacionados

Neste altimo tépico do referencial séo relatadas investigacdes cientificas e obras

com finalidade gerencial que abordam temas relacionados a Estratégias, Préaticas e

Ferramentas de Marketing e Vendas para startups e também obras que tratam sobre

métodos para as startups “cruzarem o abismo”

do Ciclo de Adogao das Inovagdes.

A interpretacdo do ciclo de adogdo proposto por Moore (2002) incitou novos

guestionamentos, como o de Leistén e Nilsson (2009), que investigaram o processo de
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criacdo e colocacdo de novos aparelhos de telefonia movel no mercado sueco. Os autores
sugeriram que, a despeito da necessidade de se compreender o funcionamento do Ciclo
de Adogdo das Tecnologias e a existéncia do Abismo propostos por Rogers (1995) e
Moore (2002), respectivamente, a maioria das empresas investigadas demonstrou
preocuparem-se em demasia com a tecnologia a ser lancada por si S0, ou seja, segundo 0s
autores ha a criacdo de tecnologias que muitas vezes ndo atendem a demandas reais do
mercado. Desta forma, ndo é incomum que sejam langadas no mercado “invengdes” ao
invés de inovacgdes, como afirmou Drucker (2002).

Leistén e Nilsson (2009) observaram também que as duas empresas estudadas
afirmaram praticar estratégias de diferenciacéo por produto e de segmentacéo de clientes,
lancando aparelhos telefonicos para os diferentes tipos de adotantes de tecnologias.
Assim, aparelhos que agregam menos inovacgdo sao direcionados a clientes pragmaticos
e ndo requerem grandes esfor¢os para cruzar o abismo. Por outro lado, quanto mais
inovagdo se agrega a um novo produto, maior torna-se a necessidade de conquistar 0s
adotantes precoces antes de buscar conquistar as maiorias. Os autores enfatizam também
uma maior necessidade de praticar técnicas de branding no momento da colocacéo das
novas tecnologias no mercado, sendo que, a medida que o produto é mais inovador, a
marca vendedora deve se mostrar também mais solida.

A pesquisa desenvolvida por Reis (2016) reitera a caréncia de aprendizado a
respeito da demanda e dos anseios do publico alvo das startups de tecnologias. Ao
investigar como quatro startups mineiras desenvolviam suas atividades tocantes a
marketing e vendas, 0 autor observou que as organizagdes nao demonstraram
realizargrandes esforcos para aprender estratégias, praticas e ferramentas eficazes para
alcancarem seus consumidores.

Segundo o autor (REIS, 2016);

“Percebeu-se, claramente, que essas organizacdes tém a necessidade de
apreender e dominar conhecimentos e ferramentas especificas de marketing e
vendas para alavancar seus negdcios. Estas devem compreender suas areas,
conceitos, estratégias, praticas e ferramentas, associando-as ao ambiente que

as cerca, particularmente, quando se trata de gerar e comunicar valor para a
sociedade” (REIS, 2016, p. 121).

Assim, as organizacdes estudadas por Reis (2016) apresentaram, em sua maioria,
deficiéncias quanto a elaboragdo e promocéo de estratégias (nivel de planejamento), de
forma que ndo demonstraram se importar com estratégias basicas de marketing como a

segmentacdo de clientes e focalizar vendas em publicos-alvo.
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Como praticas mais comuns, Reis (2016) observou a utilizacdo de praticas do e-
marketing, como comunicacdo por e-mail, por aplicativos para mobile e por midias
sociais. Além disso, observou-se também a utilizacdo de bancos de dados, ainda que de
forma simplista (planilhas eletrénicas) para armazenamento de informacdes dos
consumidores.

Quanto as ferramentas de marketing e vendas utilizadas pelas startups, Reis
(2016) identificou a utilizacdo de midias sociais digitais e de softwares de CRM
(Customer Relationship Management) e bancos de dados.

Moses (2015) investigou as préaticas e estratégias adotadas por empresas de base
tecnoldgica na india e concluiu, como havia sugerido Blank (2013), que grande parte das
empresas deste mercado eram altamente inovadoras e eficazes quanto aos meios de
criacdo e desenvolvimento de seus produtos, porém, pouco sofisticadas quanto ao
conhecimento dos anseios de seus clientes. O estudo do autor foi realizado com uma
amostra de 187 organizacdes de base tecnoldgica indianas.

Moses (2015) encontrou que, no nivel estratégico, a maioria das organizagdes
estudadas demonstraram estar mais orientadas para a tecnologia em si que para a
elaboracdo de estratégias de marketing e vendas, sugerindo que as empresas
desenvolvessem, portanto, estratégias de posicionamento, segmentacdo e de marketing
de relacionamento. Por outro lado, o autor encontrou a utilizacdo de préaticas semelhantes
as encontradas por Reis (2016) no contexto brasileiro. As praticas mais utilizadas foram
utilizacdo de midias Sociais e e-marketing como alternativas para promover interacdes,
promocdes de vendas e atingir novos consumidores.

Moore (1999, 2002), por sua vez, afirmou que, quando superam o abismo, as
startups entram em uma fase de “furacdo” de vendas, na qual recebem, em troca de seus
esforgos de marketing, saltos astrondmicos nos volumes de suas vendas. A preocupacao
principal da startup passa entéo a ser produzir o que a demanda do mercado necessita.

Para Moore (1999) as startups que alcangam o “furacdo” compartilham estratégias
em comum, sendo uma das mais proeminentes a da utilizacdo dos nichos de clientes
(segmentacdo) para promover as vendas dos produtos tecnolégicos. Ou seja, uma vez
que os clientes pragmaticos desejam ‘“solugdes completas” para suas necessidades,
quando estes tiverem suas expectativas plenamente atendidas, poderdo se tornar
importantes influenciadores de marketing da startup em questéo.

Outro ponto estratégico sugerido por Moore (1999) é a necessidade de as empresas
high tech aprenderem a se posicionar no mercado. Segundo o autor, ao se falar sobre
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estratégias de posicionamento, as startups comumente afirmam se posicionarem no
mercado simplesmente criando declaracfes sobre sua forma de atuar. Assim, sugere-se
que sejam feitos estudos de mercado com o intuito de compreender os “players” ja
existentes para, em seguida firmar acordos de parceria que facilitem a entrada da nova
organizacao.

Schang (2007) corrobora as afirmag6es de Moore (1999) quanto a importancia da
estratégia de segmentacdo de mercados em nicho para alcangar o sucesso nos negécios
high-tech. Além disso, a autora prop8e que o potencial de sucesso ou de falha de um
produto neste tipo de mercado se concentra na mao de um pegueno ndmero de individuos,
o0 qual possui a maior parte da influéncia necessaria para convencer e conquistar os demais
clientes. Desta forma, alerta-se para a necessidade de identificar e compreender também
a existéncia de um grupo de individuos chamados por Schang (2007) de “conectores”, de
forma a utilizad-los como ferramentas de marketing que levam diferentes nichos de
clientes a adotar uma nova tecnologia.

Percebe-se também no trabalho de Schang (2007) a reafirmacdo do que Blank
(2013) sugere em sua estratégia de Desenvolvimento de Clientes, uma vez que a autora
indica que para se cruzar o abismo high tech é necessario praticar a validagéo de clientes,
ou seja, validar, em ambientes controlados, os clientes e sua percepcao sobre os produtos

a serem langados.
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3 METODOLOGIA

Nesta se¢do encontra-se a abordagem empirica que orienta a pesquisa e o conjunto
dos procedimentos metodoldgicos e técnicas que foram utilizados ao longo da realizacdo
do trabalho.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa se classifica como exploratdrio-descritiva e de abordagem
qualitativa. Para Gil (2002), as pesquisas exploratérias sdo relevantes ao se estudar
fendmenos pouco explorados ou ainda recentes. No contexto descritivo, conforme
Révillion (2015) ha a necessidade, a partir da abordagem exploratéria de se detalhar e
analisar fatos que ajudem na formulacdo de hipdteses a serem, posteriormente,
investigadas.

O trabalho &, inicialmente, fundamentado em revisdo bibliografica e documental,
onde se busca a partir das informac6es ja disponiveis em artigos, e nas demais literaturas
académicas, embasar o referencial tedrico sobre estratégias, praticas e ferramentas de
marketing e vendas para “cruzar o abismo” em ambientes de alta tecnologia. As principaiS
abordagens tedricas envolvidas sdo as de Moore (1999,2002), Rogers (2010, Mohr et al.
(2009), Blank (2013) e Boone e Kurtz (2013).

Para a fase de coleta de dados em campo foi utilizado o método de estudo
multicasos (YN, 2001). Bressan (2000) afirma que este método é um dos mais adequados
as pesquisas exploratorio-descritivas uma vez que permite estudar e descrever de forma
intensiva fenbmenos empiricos que ainda ndo séo aprofundados ou que sdo estudados de
maneira superficial. Assim, optou-se por este método de forma a possibilitar a analise e
compreensdo de um fenébmeno que ocorre em casos isolados de startups que atuam no
mercado high-tech. Isto sem que se faca necessario controlar os eventos comportamentais
dos estudados e permitindo focalizar acontecimentos contemporaneos.

Foram entdo realizadas entrevistas por meio de roteiros semiestruturados com
gestores de startups de softwares com o intuito de gerar respostas aos objetivos
especificos propostos. De acordo com Boni e Quaresma (2005), neste tipo de roteiro,
combinam-se questdes abertas e questdes fechadas, permitindo que o entrevistado
discorra sob o tema pesquisado. Desta forma, segue-se uma estrutura previamente

realizada, porém em tom de conversa informal. O entrevistador tem a funcdo de mediar e
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direcionar as conversas para 0S caminhos que sejam oportunos, podendo realizar
perguntas adicionais.

Como técnica de andlise dos dados coletados, foi utilizada a analise de contetdo
sob a abordagem qualitativa, sendo esta fundamentada pelos conceitos apresentados por
Bardin (1977). Em sintese, este tipo de analise serve para gerar e analisar relacfes entre
unidades de analise de textos, permitindo verificar questdes e objetivos anteriormente
estipulados.

Para Capelle, Melo e Gongalves (2003, p. 4), a analise de conteido compreende:

“[...] iniciativas de explicitag¢@o, sistematizacdo e expressdo do conteudo de
mensagens, com a finalidade de se efetuarem deducdes ldgicas e justificadas a
respeito da origem dessas mensagens (quem as emitiu, em que contexto e/ou
quais efeitos se pretende causar por meio delas)”.

Assim, pode-se dizer que a técnica permite sistematizar analises qualitativas por
meio de procedimentos qualitativos ou quantitativos (contagens) de forma a permitir a
realizacdo de inferéncias e de compreender as condi¢des de producdo de textos
linguisticos (BARDIN, 1977).

3.2 Procedimentos metodoldgicos

O trabalho foi realizado no periodo de maio de 2017 a janeiro de 2018. As
entrevistas da fase empirica foram realizadas nos meses de outubro e novembro do ano
de 2017.

Para a amostra foram selecionadas 4 startups do ecossistema San Pedro localizado
em Belo Horizonte, 5 da cidade de Itajuba e 1 da cidade de Varginha, totalizando uma
amostra de 10 startups.

As startups foram definidas utilizando como critério de selecdo visitas as suas
paginas na internet e em suas redes sociais para que se identificasse quais trabalham no
setor de software. Com cada startup foi realizado contato via telefone e e-mail solicitando
permissao dos gestores responsaveis para a realizacéo das visitas e entrevistas.

De posse do aceite formalizado por e-mail pelos responsaveis pelas startups,
foram realizadas, entdo, entrevistas semiestruturadas com os gestores e/ou envolvidos nos
processos de marketing e de vendas utilizando o roteiro que pode ser conferido na secédo
de apéndices do trabalho.

Assim, foi realizada uma etapa de levantamento do contetdo a compor a grade de
categorias que permitiram a utilizagdo da técnica de analise de contetdo. Para esta etapa
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foram buscadas referéncias relevantes oriundas de artigos, livros, dissertacdes e teses
académicas onde os objetos de estudos foram startups do setor de software e suas
abordagens de marketing e vendas para diferentes segmentos do mercado. Depois de
colhido e analisado o material, foi proposto um quadro teérico com praticas, ferramentas
e técnicas de marketing e de vendas existentes.

As entrevistas foram pré-agendadas e autorizadas por escrito (e-mail) pelos
gestores que foram entrevistados. Oito entrevistas foram realizadas presencialmente pelo
pesquisador na cidade de Belo Horizonte e Itajuba e duas entrevistas foram realizadas via
videoconferéncia digital e gravadas com o auxilio de ferramentas de gravacao.

Aos selecionados escolheu-se aplicar roteiros semiestruturados com a intencao de
que se sentissem livres para comentar acerca do assunto, ndo o0s submetendo a
desconfianca caso as organizacdes em que atuam ndo sejam, de fato, praticantes das
técnicas aqui abordadas. Além disto, a escolha do roteiro semiestruturado permitiu
também a insercdo do entrevistador para explicacdes e orientagcBes quando houvessem
duvidas por parte dos entrevistados quanto aos conceitos abordados. Desta forma,
colaborou-se também para o processo de analise de contetido, uma vez que possiveis falas
que “fujam” a estrutura pré-estabelecida do roteiro podiam gerar insights na fase de
exploracdo do material da anélise (CAPELLE, MELO e GONCALVES, 2003).

Em sintese, as entrevistas buscaram gerar respostas para questionamentos
relacionados a:

- Conhecimentos por parte da equipe comercial da empresa tecnoldgica das diferentes
formas com que os consumidores adotam as tecnologias;

- Visdo pelos gestores das startups estudadas quanto a Teoria do Abismo apresentada por
Moore (2002);

- Esforgos para “cruzar o abismo”, ou seja, quais sao as estratégias, praticas e ferramentas
de marketing e de vendas utilizadas por estas organizacGes para esta finalidade;

- Dentre as estratégias, praticas e ferramentas atualmente utilizadas por startups de

software, quais demonstram ser mais eficazes?

Cabe dizer que as entrevistas foram gravadas em audio digital e posteriormente
foram transcritas.

Na sequéncia, iniciou-se a fase de pré-anélise de Conteudo segundo o roteiro
apresentado por Bardin (1977). Nesta fase definiu-se o tipo de grade de anélise como

mista, ou seja, poderiam entrar para a grade novas categorias analiticas surgidas durante
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a aplicacdo da analise de contetdo. Vale dizer também que as unidades de analise em
questdo consistiram de trechos das falas transcritas dos dudios dos entrevistados.

Na etapa seguinte da técnica de andlise de conteldo, foi realizada a Exploracdo
do Material (Codificacdo) onde foram utilizados procedimentos interpretativos de:
relacdo entre elementos; emparelhamento de trechos e categorias propostas; relacoes
entre categorias. Assim, foram feitas relagdes entre os resultados das entrevistas e a teoria
apresentada no Quadro 2 da secdo de Referencial Tedrico de forma a responder os
objetivos especificos tracados.

De forma a sintetizar como ocorreu o processo de pesquisa, foi criada a Figura 5:
Figura 4 - Diagrama Esquematico-Metodoldgico da pesquisa

DEFINICACD DEFIMIGAD REVISAO
PROBLENA OBJETIV O3 BIELIOGRAFICA

ESCOLHA D&y COLETA DE
LETODOLOGIA DADOS

LHAIISESE COMSIDER,
RESTILTADNDS ST

DEFES & D
DISSERTACAD

Fonte: Proprio autor (2017)
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do encontram-se as analises e resultados identificados durante e apos a

etapa de coleta de dados empiricos do trabalho.

4.1 A Amostra: Sintese das Startups entrevistadas

Realizadas e transcritas as entrevistas com os gestores responsaveis pelas startups,
foram elaboradas sinteses das principais caracteristicas de cada uma delas. Desta forma,
a fim de manter o sigilo quanto ao nome das empresas, decidiu-se por identifica-las por

numeracoes.

Startup 1

A primeira startup investigada encontra-se instalada na cidade de Itajubd — MG,

e atua no mercado como Software House (desenvolvedora de softwares), desenvolvendo

solucdes de rastreabilidade. A organizacdo iniciou suas atividades no ano de 2013,

guando desenvolvia meios de rastreabilidade de animais. Segundo o gestor entrevistado,

a ideia do negdécio surgiu em funcdo de um problema de saude vivenciado por um
familiar:

“H& uns anos minha avo foi diagnosticada com Alzheimer e se

perdia até num supermercado. Entdo a gente montou uma

ferramenta para que ela usasse e, logicamente, para que fosse

reaplicado em qualquer pessoa e objeto diferente” Startup 1
(software house de rastreabilidade).

Atualmente a startup conta com uma equipe de 9 colaboradores e tem
desenvolvido solugbes de rastreabilidade para outros tipos de mercado que ndo o de
animais. Desta forma, o publico alvo da Startup 1 sdo empresas (B2B) que necessitam de
formas de rastreabilidade movel.

A startup possui um gestor responsavel pelos setores de marketing e de vendas e,
segundo este, as principais estratégias de marketing utilizadas no momento em que se
realizou a entrevista foram a de Fidelizacdo dos clientes por assinatura mensal;
Diferenciagéo da concorréncia por maior valor agregado ao produto e Reconhecimento

de Marca, por meio da realizacéo de parcerias com grandes empresas do mercado.
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Por outro lado, o gestor afirmou que a startup ndo desenvolve estratégias precisas
de segmentacdo de mercados e que ndo ha também a pretenséo de se tornarem os maiores
do mercado em que atuam.

Quanto as praticas de marketing e de vendas, o gestor disse utilizar de forma ativa
a Divulgacao da empresa e dos produtos por site, por Facebook e por visitacdes em feiras
do tema rastreabilidade. Ha também a divulgagdo do trabalho da startup por e-mail
marketing e WhatsApp.

As principais ferramentas utilizadas pela startup para praticar marketing séo a
plataforma Trello, de gestdo de projetos e midias impressas, como panfletos e folders,
que sdo distribuidos em eventos de rastreabilidade. Como meio de comunicagdo com 0s
clientes as empresas, utilizam-se de e-mails e telefone.

O principal motivo pelo qual o gestor acredita que comprem as solucbes da
Startup 1 é a eficacia de seus produtos ante outros concorrentes do mercado.

A luz das teorias apresentadas por Moore (2002) a startup 1 almeja vender para
uma maioria de clientes com caracteristicas pragmaticas, porém ainda se encontra na fase
inicial do Ciclo de Adocdo das Tecnologias, realizando a maior parte de suas vendas para

clientes com perfil visionario.
Startup 2

A Startup 2 encontra-se instalada na cidade de Itajub4d-MG e desenvolve softwares
de jogos educacionais. A organizacao foi criada no ano de 2007 por dois sécios que se
conheceram no ambiente universitario. Atua vendendo solugdes para empresas de
educacdo (B2B). O gestor entrevistado afirma que a ideia do negdcio surgiu em meio ao
contexto de formacéo académica dos socios, como pode ser visto:

“Eu me formei aqui em Administragdo na Unifei com énfase em
Empreendedorismo e eu queria empreender. Conheci um ex-
aluno que se formou em Ciéncia da Computacéo, ele tinha ido
trabalhar em Sao Paulo para outras empresas, hdo gostou e voltou.

Foi ai que a gente teve essa ideia de desenvolvimento de jogos”
Startup 2 (jogos eletronicos educacionais).

A startup possui um membro responsavel pelas vendas e marketing e afirmou
utilizar como principais estratégias, a Diferenciacéo por qualidade do servigo, buscando
o melhor servico de atendimento frente a concorréncia; a Segmentacéo de clientes pela

demanda dos serious games (jogos sérios).
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As principais praticas de marketing e de vendas citadas pelo gestor foram
Divulgacédo por Site, Facebook e Google Meu Negdcio e Divulgacdo boca-boca e por
indicacoes.

Quanto as ferramentas utilizadas para atingir aos objetivos de marketing e vendas,
o0 gestor afirmou utilizarem da plataforma Mailchimp para gestdo de e-mails; Microsoft
Excel para banco de dados de relacionamento com clientes (CRM) e da Distribuigéo
constante de impressos como panfletos, flyers e folders. Os canais de comunicagdo com
0s clientes sdo e-mails e telefone.

O principal motivo pelo qual os clientes decidem por comprar os produtos da
Startup 2, segundo o gestor entrevistado € a melhor qualidade do atendimento oferecido
e a diminuigdo do risco para o cliente.

De acordo com as teorias apresentadas por Moore (2002) pode-se dizer que a
startup 2 possui seu principal nicho de clientes com perfil pragmatico (primeira maioria),

ja tendo superado a adocao apenas por parte dos adotantes visionarios de tecnologias.

Startup 3

A Startup 3 esta situada em Itajuba-MG e foi fundada em 2016. Atualmente a
startup conta com 4 colaboradores e seu produto principal é uma plataforma de pedidos
(delivery) de alimentos online, consistindo como um Marketplace para restaurantes.

A ideia surgiu, segundo o gestor entrevistado, dos problemas existentes para se

fazer pedidos de alimentos, como pode ser conferido em sua fala a sequir:
“O negocio surgiu de uma necessidade nossa, de pedir comida
aqui em Itajuba. Ai a gente pesquisou e viu que no interior nao
tinham tantos players e resolvemos entrar no negdcio. Sempre
que a gente ia pedir comida aqui em Itajuba tinham linhas
ocupadas, a gente ndo conseguia fazer de maneira rapida. Ai a

gente desenvolveu para resolver isso” Startup 3 (plataforma de
delivery de alimentos).

A atuacgdo da startup se da no &mbito B2B2C, ou seja, tem-se como clientes tanto
0s restaurantes adotantes da plataforma como os consumidores finais de alimentos, sendo
que a monetizagdo do negocio se da por meio da cobranca de comissdes sobre as vendas
dos restaurantes. A estrutura de marketing e vendas da startup consiste em um responsavel

pela gestdo e na contracdo de servicos terceirizados especializados.

43



Questionado sobre as principais estratégias de marketing e vendas utilizadas no
dia a dia da organizagdo o gestor da Startup 3 afirmou utilizar estratégias de
Diferenciacéo pelo valor agregado ao servigo; de Segmentac¢do do publico e aumento
do Reconhecimento de marca por divulgacéo de parcerias com clientes de expressao no
mercado.

As principais praticas de marketing e de vendas adotadas segundo o gestor da
startup séo Divulgacéo do servico por Site e Facebook e estimulagéo da Divulgacao boca-
boca pelo pablico alvo do negdcio, que € em maioria universitario.

O gestor afirmou utilizar de plataformas profissionais de marketing e vendas como
a ferramenta Mailchimp para gestdo de emails; plataforma de chat LiveZilla™ e suporte
para clientes e Microsoft Excel para trabalhos de CRM. Além disso, o gestor afirmou
utilizar, em menor quantidade, de midias impressas de divulgacéo.

Para o gestor, 0 maior motivo para a utilizacdo de seu produto por parte de seus
clientes é a praticidade de uso e o aspecto inovador deste.

De acordo com a teoria de Moore (2002) e do estudo realizado na startup 3,
percebe-se que a organizacdo demonstra ainda ndo ter atingido as maiorias do Ciclo de
Adocdo das Inovacdes, possuindo um maior volume de vendas para clientes com

caracteristicas visionarias.
Startup 4

A Startup 4 é sediada na cidade de Itajuba-MG e foi criada no ano de 2005.
Atualmente conta com 35 colaboradores em seu quadro de pessoas e atua como uma
Software House, desenvolvendo softwares de gestdo para indlstrias tecnoldgicas,
constituindo, portanto, negocio do tipo B2B. A startup possui dois responsaveis pelos
setores de marketing e de vendas.

Segundo o entrevistado, a ideia do negdcio surgiu em meio a graduacao dos socios
fundadores, que identificaram a demanda por softwares customizados, como pode-se
observar na fala do gestor:

“Nos éramos todos do mesmo curso aqui da Unifei e a gente
sempre falou em abrir um negdcio assim, mas nunca era muito
sério. Fizemos engenharia de computacgéo e no fim do quarto ano
de faculdade a gente reuniu e falamos, vamos abrir. A gente
sempre viu que tem gente que quer software e que ndo tem ele

pronto, customizado. A gente acha muitos softwares bons para
muita coisa. Mas as vezes, a gente ndo acha nada pronto porque
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vocé tem algum problema que € s6 seu” Startup 4 (software
house).

Questionados sobre as estrategias utilizadas para marketing e vendas, os gestores
entrevistados citaram como principais as estratégias de segmentacdo de clientes,
buscando atingir segmentos especificos de industrias de tecnologias; Estratégia regional
de diferenciagdo por preco; estratégia de fidelizacéo de clientes por meio da oferta de
descontos e fornecimento de suporte e acompanhamento ao longo do tempo e estratégia
de reconhecimento de marca, baseada na divulgagdo de clientes com expressao no
mercado

Os gestores afirmaram ndo se utilizarem de muitas praticas de marketing e de
vendas formalizadas, afirmando utilizar, basicamente, técnicas de CRM e técnicas de
divulgacao dos servicos por site e Facebook.

As principais ferramentas utilizadas segundo os gestores foram midias
publicitarias impressas e a plataforma profissional de CRM Pipedrive™,

O principal motivo que leva os atuais clientes a decidirem por contratar os servigos
da Startup 4, segundo seus gestores de marketing e vendas, é a confianca que os clientes
tém na solidez e no reconhecimento que a marca possui ho mercado.

Observada a teoria de Moore (2002) foi possivel perceber que a startup 5
demonstra ter superado o abismo e atualmente possui seu maior volume de vendas

destinado a clientes pragmaticos (primeira maioria e maioria tardia).
Startup 5

A Startup 5 se encontra na cidade de Itajuba-MG e consiste de uma organizagao
do tipo SAAS — Software as a Service. A startup foi criada no ano de 2011 e conta com
9 colaboradores. O produto principal da startup é uma plataforma online que faz
projecdes do consumo e dos custos de energia elétrica para grandes empresas, sendo
negocio exclusivamente de tipo B2B.

A ideia do negocio, segundo o gestor entrevistado, surgiu da pesquisa de

doutorado de um dos socios, como pode ser conferido a seguir:
“Um dos socios desenvolveu essa ferramenta de projecéo de tarifa
de energia no doutorado dele, abriu um edital para incubar e a

gente inscreveu e entrou. NOs pesquisamos e vimos que ndo
haviam empresas se propondo a fazer o que a gente pensou quanto
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a essas projecOes de energia para empresas” Startup 5 (plataforma
online de projecdo de tarifas de energia elétrica).

A startup ndo possui responsaveis por marketing, apenas pelas vendas, sendo a
funcdo de marketing atualmente terceirizada. O gestor de vendas entrevistado afirmou
utilizar como principais estratégias de marketing e de vendas a Fidelizacdo de clientes
por meio da oferta de descontos na assinatura dos servigos a medida em que se aumenta
o0 tempo de utilizacdo e a Diferenciacédo pela qualidade do servigco prestado em relagéo
aos concorrentes.

Como préticas de marketing e de vendas, o gestor entrevistado afirmou utilizar de
Assessoria de Imprensa, Divulgacdo por site e midias sociais e Marketing de
Conteudo por meio do envio de e-mails e midias fisicas.

As principais ferramentas utilizadas nos negocios da startup sao: software
profissional de CRM; Software para gestdo de email marketing e midias impressas como
banners, panfletos e folders para distribuicdo em eventos relacionados ao ramo da energia
elétrica.

Para o entrevistado, o principal motivo pelo qual clientes adotam seus produtos é
o carater inovador do sistema.

Observadas as consideraces feitas por Moore (2002), foi possivel perceber que a
startup 5 encontra-se buscando superar o abismo, haja visto que o volume de clientes

pragmaticos ainda compreende parte pouco expressiva das vendas.
Startup 6

A Startup 6 se encontra localizada na cidade de Belo Horizonte - MG e tem como
seu produto principal uma plataforma online onde cozinheiros vendem seus produtos
alimenticios caseiros. A startup foi criada no ano de 2016 por dois sécios e atualmente
conta com 8 colaboradores. Os principais clientes da startup sdo do tipo pessoa fisica
(B2C). Ha na organizagdo um gestor responsavel pelo setor de marketing e de vendas.

A ideia da criacdo da startup surgiu, segundo o entrevistado, devido ao fato dos
socios terem vistos servigos semelhantes sendo prestados em outros paises, como se

confere em sua fala a seguir:

“Eu e meu socio fundamos a empresa porque nds dois moramos
fora por um tempo e vimos que em paises mais desenvolvidos era
comum encontrar sites onde pessoas fisicas vendiam seus
alimentos e 0s entregavam para os clientes. Aqui a gente ja havia
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visto as plataformas de delivery, porém s6 empresas formalizadas
podiam vender seus produtos 14” Startup 6 (plataforma online de
venda de alimentos caseiros).

O gestor entrevistado afirmou utilizar como principal estratégia de marketing e de
vendas a Segmentacao de clientes por nicho e localizacdo geografica. O gestor afirmou
também que a startup busca se diferenciar no mercado pelo seu produto, que nao possui
ainda concorrentes diretos.

As principais praticas de marketing e vendas segundo o gestor entrevistado foram:
Divulgacéo por site e midias sociais; Assessoria de Imprensa e CRM, que é executado
por meio de contatos periddicos com clientes por telefone.

A startup utiliza dentre suas principais ferramentas a plataforma Maichimp para
gestdo de e-mail marketing; a plataforma terceirizada de chat online Jivochat; panfletos e
adesivos impressos e uma plataforma de e-commerce.

O principal motivo, segundo o gestor, pelo qual os clientes tém adotado seu
produto € o fato deste ser inovador e ainda nao possuir semelhantes no mercado local.

Analisada a teoria de Moore (2002), percebeu-se que a startup 6 ainda ndo cruzou
0 abismo, uma vez que a maior parte de seus clientes possuem perfil visionario e

encontram-se testando os servicos oferecidos.
Startup 7

A Startup 7 encontra-se na cidade de Belo Horizonte — MG e tem como produto
principal um software de gestdo, do tipo ERP (Enterprise Resource Planning), para
empresas varejistas, constituindo, portanto, negécio do tipo B2B.

O negdcio surgiu, de acordo com os gestores entrevistados, quando o fundador,
que era programador de sistemas, notou a falta de um sistema de gestdo genérico que

atendesse a diferentes clientes, como pode ser Vvisto a seguir:
“A ideia surgiu do dono. Ele tinha uma empresa que desenvolvia
um software para cada empresa e decidiu fazer um software
genérico para mais empresas. Ele quis desenvolver um software
acessivel pra empresas pequenas. O dono ja tinha uma empresa

de software e conhecia algumas lojas para quem ja tinha vendido”
Startup 7 (software de gestdo — ERP).

A organizag&o surgiu no ano de 2014 e conta com 8 colaboradores em seu quadro
de pessoal. Dois dos colaboradores sdo responsaveis pelos setores de marketing e vendas.
Os gestores de marketing e vendas entrevistados afirmaram utilizar de estratégia

de Segmentacdo de clientes para definir seu pablico alvo; estratégia de aumento do
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reconhecimento de marca e presenca online; estratégia de fidelizacdo de clientes por
meio de descontos na assinatura caso consumam por mais tempo e seguem estratégia de
diferenciacdo por preco, buscando oferecer solugbes com pre¢os mais baixos que 0s
concorrentes.

Quanto as principais préaticas de marketing e de vendas segundo os dois gestores
entrevistados teve-se a comunicacao e divulgagdo por meio de Site e das midias sociais
Facebook, Instagram,Youtube e Whastapp; email marketing; CRM e marketing de
conteudo.

Os gestores afirmaram praticar CRM por meio de sistematica prépria, ou seja, ndo
utilizando ferramentas especificas. Desta forma, as principais ferramentas utilizadas séo
Microsoft Excel para banco de dados de relacionamento com clientes; Plataforma Mautic
para gestdo de email marketing; Wordpress para postagens de contetdos em blog; Google
Adwords para melhoramento de SEO; Panfletos e folders distribuidos em eventos de
empreendedorismo e gestdo de empresas e Plataforma de terceiros de e-commerce, para
venda do ERP em questéo.

O principal motivo afirmado pelos gestores a levar os clientes a adquirirem a
plataforma da startup € a eficacia do sistema, que pode ser comprovada pelos clientes em
fase de teste de utilizagdo gratuita.

A luz da teoria apresentada por Morre (2002) a startup 7 demonstrou ter cruzado
0 abismo, uma vez que a maior parte de seu volume de vendas € realizado para

consumidores com perfis pragmaticos.
Startup 8

A Startup 8 possui sede em Belo Horizonte — MG e seu produto é uma plataforma
online de corretagem (venda e aluguel) de imoveis. O tipo de negdcio da organizagéo é
B2B2C, ou seja, atende-se a clientes pessoas fisicas e juridicas interessadas na aquisi¢cdo
ou aluguel de imoveis. A startup foi criada por dois sécios no ano de 2016 e conta
atualmente com 16 colaboradores, dos quais, um € responsavel pela gestdo de marketing
e vendas.

De acordo com o gestor entrevistado, a ideia de iniciar a startup surgiu devido ao
know-how que ambos os fundadores ja possuiam do mercado da corretagem de iméveis
e também por estes terem observado necessidades pouco exploradas no setor, como pode

ser conferido a seguir:
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“Minha familia inteira é do ramo imobiliario, e eu comecei a ver
umas falhas muito grandes, ndo s6 na empresa da familia, mas em
todas do mercado. Eu e meu sdcio, que tinha mais de 20 anos de
experiéncia no mercado, fomos para a Eurpopa e a gente viu que
tinha esse gargalo e decidimos inventar um produto que
resolvesse esse problema. O custo operacional de operar uma
empresa dessas € grande, e a gente pensou em reduzir isso com
lojas pequenas e com tecnologia para automatizar 0 processo e
permitir o ganho de escala” Startup 8 (plataforma online de
corretagem de imoveis).

A organizacgdo possui, segundo o gestor, estratégia de segmentacéo de clientes
bem definida; estratégia de aumento do reconhecimento de marca; estratégia de
fidelizac&o de clientes por meio do fornecimento de incentivos a reutilizacdo e indicagdo
do produto por parte dos clientes; a startup afirma se diferenciar no mercado pela oferta
de maior valor agregado de seus servicos.

Atualmente as principais préaticas de marketing e de vendas utilizadas sdo técnicas
de Marketing de Relacionamento por meio de interagdo com clientes por telefone, chat e
email; Praticam Inbound Marketing e Marketing de Conteldo; Prospeccdo de clientes
presencial (Outbound Marketing); Assessoria de imprensa e praticam divulgacdo a
divulgacdo dos servicos por Facebook, Site e Google Meu Negdcio.

As principais ferramentas de marketing e vendas utilizadas, segundo o gestor, séo
a plataforma de CRM Rd Station para relacionamento com clientes e Inbound Marketing;
Plataforma de chat Osark®; distribuicdo de panfletos e placas de divulgacéo e plataforma
profissional de e-commerce.

Segundo o entrevistado, os clientes aderem ao uso da plataforma por ela ser uma
solucdo completa e pratica para compra, venda e aluguel de imoveis.

Analisando-se a teoria apresentada por Moore (2002), percebeu-se que a
organizacdo ja superou o abismo, tendo em sua base de clientes um maior volume de

adotantes pragmaticos.
Startup 9

A Startup 9 esta localizada na cidade de Belo Horizonte — MG e consiste em uma
plataforma online de negociagéo de titulos de divida publica, também conhecidos como
titulos precatdrios. O publico alvo da organizacao pode ser do tipo pessoa fisica e pessoa
juridica, constituindo negdcio do tipo B2B2C. A startup foi fundada em 2016 e conta

com 8 colaboradores, sendo o fundador o gestor das atividades de marketing e de vendas.
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De acordo com o gestor entrevistado, a ideia de desenvolver a plataforma de
negociacdo surgiu devido a existéncia de uma demanda no mercado dos titulos
precatdrios, o que pode ser conferido na fala a seguir:

“A ideia foi de uma pessoa que ja saiu num startup weekend.
Tinha saido uma reportagem de um cara que dormiu no carro e
depois de pouco tempo ficou milionario por vender um
precatorio. Ai chamou atencdo dele. Na época a gente pensava
mais no lado do dono do precatdrio (vendedor). Hoje a gente
pensa em facilitar o lado de quem compra o precatério. Um dos
idealizadores tinha contato ja com o mercado porque a avo dele

tinha um titulo, ai ela faleceu e ele recebeu” Startup 9 (plataforma
online de negociacdo de precatorios).

A startup pratica, segundo o gestor entrevistado, estratégia de segmentacdo de
publico alvo; estratégia de fidelizacao para clientes que indiquem o produto e busca se
diferenciar no mercado pela qualidade de seus servicos.

As principais praticas de marketing e vendas sdo o Inbound Marketing; a
Divulgacdo e comunicagdo por website, Facebook, LinkedIn e e-mail; a pratica de
Marketing de Contetdo; a utilizacdo de assessoria de imprensa e praticas de CRM.

O gestor da startup afirmou utilizar para atingir seus objetivos de marketing e
vendas as ferramentas Microsoft Excel, Google Docs e a plataforma Rd Station para
gestdo das praticas de CRM; Plataforma de chat LiveZilla™ para interagdo com clientes;
distribuicdo de midias impressas como panfletos e banners em eventos e divulgacdo em
jornais da cidade em que atua.

Para o gestor da startup, o principal motivo pelo qual seus clientes utilizam a
plataforma é a praticidade e facilitacdo dos processos de compras e vendas de precatorios,
que, segundo o entrevistado, costumam ser altamente burocraticos.

Observando-se a teoria do abismo apresentada por Moore (2002) foi possivel
perceber que a organizagdo ainda néo superou o abismo, haja visto que, no momento do
estudo, a maioria dos clientes da startup possuiam caracteristicas de adotantes

visionarios.
Startup 10

A Startup 10 é localizada na cidade de Varginha — MG e tem como seu principal
produto uma plataforma online de cursos voltados para o auxilio na realizacdo de

monografias e trabalhos cientificos. A startup foi fundada em 2016 e conta atualmente
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com 5 colaboradores, dos quais, dois sdo responsaveis pelos setores de marketing e de
vendas. O negdcio é do tipo B2C, tendo como clientes pessoas fisicas.
Segundo o entrevistado, a ideia surgiu devido a falta de um servico que este notou
ser atualmente procurado, como se confere na fala a seguir:
“Eu senti um gap muito grande desse problema, eu ja prestava
servicos para esse publico antes como consultorias e depois vim
me profissionalizando. Eu ja tinha convivio com o publico alvo,
desde minha graduacdo ao meu mestrado, desde principios

pessoais até profissionais” Startup 10 (plataforma online de
cursos para realizacdo de monografias e trabalhos cientificos).

O gestor entrevistado, quando questionado sobre as estratégias de marketing e
vendas utilizadas pela startup, afirmou que as principais sdo: estratégia de segmentacao
de publicos alvo; estratégia de fidelizacéo para clientes que recomprem (Remarketing) e
estratégia de diferenciacdo por qualidade do servico prestado.

Questionado sobre as praticas de marketing e de vendas utilizadas, o gestor
afirmou que a startup utiliza de divulgacdo e comunicagdo por website e Facebook;
Inbound Marketing; participacao e divulgacdo em eventos do ramo académico (Outbound
Marketing) e praticas de relacionamento com clientes (CRM).

O gestor entrevistado afirmou que as principais ferramentas de marketing e vendas
utilizadas pela startup séo: plataforma Hubspot para Inbound Marketing e Plataforma
Wordpress para relacionamento com clientes por meio da postagem de conteidos.

O principal motivo e diferencial que leva os clientes a adocdo do produto
fornecido pela Startup 10, segundo o gestor entrevistado, € a sua qualidade superior frente
aos concorrentes.

De acordo com a teoria do abismo de Moore (2002) infere-se que a startup 10

ainda ndo cruzou o abismo, uma vez que a maioria de seus clientes tem perfis visionarios.

4.2 Conhecimento das teorias pelos gestores da amostra

Com a finalidade de compreender sobre o conhecimento das startups acerca da
Teoria do Abismo apresentada por Moore (2002), iniciou-se a fase de exploracdo da
Andlise de Contetdo pela categoria do roteiro que conteve questionamentos acerca do
conhecimento da teoria ou de questdes que se relacionam com os diferentes perfis de

adocdo de tecnologias citados por Moore (2002). No quadro abaixo encontra-se a
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contagem dos respondentes que afirmaram conhecer a teoria do Ciclo de Adoc¢do das

Inovacdes de Rogers (2010) ou a Teoria do Abismo de Moore (2002).

Quadro 4 - Conhecimento das teorias abordadas

CONHECIMENTO TEORICO POR PARTE DOS GESTORES QTD
Conhecimento da teoria do Ciclo de Adoc¢do das Tecnologias 8
Conhecimento da Teoria do Abismo 7

Como pode-se observar, a maioria dos entrevistados afirmou conhecer ambas as
teorias aqui estudadas.

Como forma de mensurar a compreensdo dos entrevistados sobre as teorias e
quanto a aplicacdo destas em seus negdcios, foram realizados gquestionamentos com a
intencdo de diferenciar os perfis de adocdo de tecnologias dos clientes das startups. Para
isto, utilizou-se no questionario perguntas sobre os principais motivos que levam 0s
clientes das organizacOes entrevistadas a comprarem os produtos e servicos oferecidos
por estas. No quadro 5 encontra-se o principal motivo, segundo os entrevistados, pelo

qual seus clientes aderem as suas tecnologias.

Quadro 5 - Principais motivos que levam os clientes a comprarem.

PRINCIPAL MOTIVO PELO QUAL OS ATUAIS CLIENTES
COMPRAM

Atendimento

Solidez da marca

Ser uma solugdo completa

Qualidade do servigo

Eficacia

Praticidade

QTD

NG N P TN PN T

Como pode ser observado, a maioria dos respondentes afirmou que os principais
motivos para a compra de seus produtos por parte dos clientes séo atributos relacionados
a beneficios como Praticidade e Eficacia. Este fator corrobora as afirmagdes de Rogers
(2010) e Moore (2002) que descrevem os principais atributos buscados pelas maiorias
pragmaticas de clientes das tecnologias (Primeira Maioria e Maioria Tardia) ao tomarem

suas decisdes de aderir ou nédo as inovagdes.
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Abaixo encontra-se um trecho da entrevista da Startup 4, onde o gestor de
marketing entrevistado afirma que seus clientes sdo exigentes e o processo de venda para
eles é complexo, caracteristicas que sdo tambeém citadas por Rogers (2010) como
especificidades dos adotantes de tecnologias com perfil pragmatico:

“Acho que estamos vendendo para gente exigente, a maioria que

compra, demanda um processo elaborado” Startup 4 (Software
House).

O gestor da Startup 5 corrobora também o que foi dito em sua fala:

“Meus clientes sao muito exigentes, as vendas sdo elaboradas e
demoramos meses negociando, para depois fechar alguma coisa”
Startup 5 (Plataforma online de projecdo de tarifas de energia
elétrica).

Adiante, pode-se analisar a percepcao dos gestores de Marketing e Vendas quanto
ao perfil de sua maioria de clientes, dividindo-os em clientes que compram produtos por
se tratarem de inovacles (visionarios) e clientes que compram produtos apenas
confirmando seus beneficios e baixos niveis de riscos de desapontamento com a compra

(pragmaticos).

Quadro 6 - Perfil de adocéo dos clientes

ADOCAO POR BENEFICIOS OU POR SER INOVADOR QTD

Clientes adotam produto por ser inovador 5

Adotam porque conseguem comprovar beneficios 5

No Quadro 6 pode-se identificar que a metade dos gestores entrevistados acredita
que a maioria de seus clientes compra seus produtos por eles serem inovadores, ou seja,
tracando-se um paralelo com a teoria, assemelham-se mais aos adotantes visionarios da
teoria de Moore (2002). A outra metade dos gestores entrevistados acredita que seus
clientes ndo comprariam seus produtos caso ndo conseguissem comprovar 0S reais
beneficios trazidos por estes, fator que os leva a assemelharem-se aos adotantes
pragmaticos citados por Moore (2002).

O trecho abaixo ilustra a opinido dos gestores de marketing responsaveis pelas
Startup 1 e Startup 2, respectivamente, que acreditam que apenas apresentar propostas

inovadoras ndo é suficiente para seus publicos alvo:
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De acordo com a Startup 1:

“A maioria adota por beneficio, ser inovador é pouco para eles.
Né&o compram se néo for eficaz” (Startup 1 — Software House de
Rastreabilidade).

Por sua vez, o gestor da Startup 2 sugere que os seus clientes compram pela
seguranca emitida pela empresa:

“Compram com a gente mais pela questdo da seguranca, por
saberem da nossa bagagem, ndo por sermos inovadores” Startup
2 (Jogos Eletrénicos Educacionais).

Quanto aos conceitos do Modelo de Desenvolvimento de Clientes (Customer
Development) apresentados por Blank (2013) e citados na secdo de referencial tedrico
deste trabalho, foram encontrados trechos das entrevistas que possibilitaram inferir que
parte das organizacGes entrevistadas ndo segue 0s preceitos propostos por Blank (2013)
ao criar e desenvolver seus produtos, como foi 0 caso da Startup 2, que pode ser percebido
na fala abaixo:

“A gente desenvolveu o jogo e dai foi procurar clientes para
monetizar, né, porque demora essa questao de desenvolvimento”
Startup 2 (Jogos Eletrénicos Educacionais).

O trecho da fala do gestor demonstra que a organizacdo do entrevistado
desenvolveu primeiramente o produto a ser comercializado, para depois buscar um
publico que o demandasse. Tal processo contraria a ordem de desenvolvimento de
produtos tecnoldgicos proposta por Blank (2013) e aproxima-se do modelo tradicional de
desenvolvimento de produtos (Product Development), que, segundo o autor, ndo se
adequam ao mercado das startups.

Por outro lado, observou-se também gestores que demonstraram seguir 0S
preceitos do Modelo de Desenvolvimento de Clientes de Blank (2013). As falas dos
gestores consistem das respostas dos entrevistados que afirmaram ja conhecer um publico
alvo e uma demanda antes mesmo do desenvolvimento de seus produtos:

De acordo com o gestor da Startup 7, o fundador da startup ja conhecia as
necessidades do publico alvo buscado:

“O dono ja conhecia sobre o0s clientes pois ja tinha uma empresa

de software e ja conhecia algumas lojas para quem ja tinha
vendido” Startup 7 (ERP).

O gestor da Startup 5 afirmou que ja conhecia previamente os clientes, tendo vendido a
ideia antes de seu produto antes de seu desenvolvimento:
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“A gente comegou 0 projeto porque a gente j& tinha vendido
mesmo antes de desenvolver” Startup 5 (Plataforma online de
projecdo de tarifas de energia elétrica).

Como foi visto, dentre a amostra, parte dos gestores demonstraram compreender
necessidades existentes no mercado e com isso se motivaram a desenvolver seus produtos
para atender tal demanda, aproximando o modelo de desenvolvimento dos produtos
destas organizacGes do que fora proposto por Blank (2013) em seu Modelo de

Desenvolvimento de Clientes.

4.3 Estratégias, Praticas e Ferramentas de Marketing e Vendas

De forma a atender ao segundo objetivo especifico deste trabalho, o roteiro
semiestruturado de entrevistas contemplou trés categorias em sua grade com
guestionamentos a respeito das diferentes estratégias, praticas e ferramentas de marketing
que sao utilizadas pelas startups de softwares que compuseram a amostra.

Assim, nesta secdo encontram-se andlises de quais sdo as estratégias, praticas e
ferramentas de Marketing e Vendas atualmente utilizadas pelas startups que compuseram
a amostra. Abaixo se encontram quadros composto pelas estratégias, praticas e
ferramentas mais utilizadas segundo os gestores de marketing entrevistados. Iniciou-se,
entdo, as analises pelas principais estratégias encontradas durante a etapa de coleta, como

pode ser visto no Quadro 7.

Quadro 7 - Estratégias de marketing e vendas utilizadas

ESTRATEGIAS g'&?@%ﬁ;i
Segmentacdo de clientes 9
Diferenciacédo por produto ou valor agregado 7
Fidelizaco de clientes 7
Aumento de reconhecimento de marca (branding) 3
Diferenciagéo por prego 3

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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A grande maioria dos entrevistados disse praticar estratégias de segmentacéo de
clientes e afirma focar seus esforcos de marketing e vendas em publicos especificos.
Outras duas estratégias preponderantes foram as de fidelizacdo de clientes e de
diferenciacdo por produto, ou seja, a maioria dos entrevistados alegou que suas
empresas incentivam seus clientes a se manterem como parceiros por meio da promogéo
de beneficios para a recompra ou para a indicacdo de seus produtos e servigos a outros
individuos.

Por meio das entrevistas, constatou-se diferentes formas de aplicacdo das
estratégias de segmentacdo de mercado, como pode ser visto nos trechos de falas dos
gestores abaixo:

O gestor da Startup 4 afirma buscar clientes que necessitam investir em pesquisa

e desenvolvimento por meio de empresas que possuem uma certificacdo exigida:
“A gente segmenta. Atendemos um nicho de empresas que
devem gastos em P&D, eles tém que fazer isto por meio de

empresas homologadas, ¢ a gente tem esse diferencial” Startup 4
(Software House).

O gestor da Startup 9 explica que por sua organizagdo ser uma intermediadora,
seus clientes podem ser compradores ou vendedores e pessoas fisicas ou juridicas:
“A gente segmenta em dois lados. Em uma ponta, temos o publico
que possui precatorios e, na outra, as empresas que 0s compram.
E facil achar os donos dos precatdrios e séo relativamente poucos

fundos compradores” Startup 9 (Plataforma online de negociagéo
de precatdrios).

Assim, pode-se se perceber que os diferentes modelos de negécio trazem aos
empreendedores diferentes necessidades ao segmentar seus publicos. Em ambas as falas
pode-se perceber organizagdes que conseguem direcionar seus esforgos de marketing para
publicos bem definidos. Por outro lado, outras falas dos gestores entrevistados permitem
inferir que apesar de afirmarem praticar estratégias de segmentacao, seus publicos-alvo
demonstram-se “vagos”, como é possivel perceber no exemplo a seguir:

“Nao importa o perfil do meu cliente, a gente monta solugdes sob
demanda. Eu trato meus consumidores todos como pessoas

juridicas, ndo vou entrar no varejo” Startup 1 (Software House de
Rastreabilidade).

Quanto as estratégias de diferenciacdo por produto ou valor agregado, 0s
gestores de marketing e vendas entrevistados se manifestaram de diferentes formas, como

se confere nas falas abaixo:
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Segundo o gestor da Startup 1 sua empresa se posiciona no mercado oferecendo

maior valor agregado que 0s concorrentes existentes:

“Nao concorro por preco, concorro por valor. Acho que sou o
que mais entrega valor, ndo o melhor prego. Preco vocé concorre
com chineses. Tem duas corridas que eu nao ganho, a do preco,
porque os chineses sdo sempre mais baratos, e a da qualidade,
porque os sui¢os sempre vao fazer melhor” Startup 1 (Software
House de Rastreabilidade).

Ja o gestor da Startup 10 afirma que apesar de haver concorrentes, o produto oferecido
por este traz uma abordagem nova:

“Assim, o que eu vejo de diferente dos meus concorrentes €
basicamente a abordagem sobre o produto em si, eles ndo tem
muita qualidade. No6s 3 temos abordagens diferentes. Eu,
pessoalmente, ndo me convengo com a abordagem deles” Startup
10 (Plataforma online de cursos para realizacdo de monografias e
trabalhos cientificos).

Quanto aos meios de promover a fidelizacdo de clientes, os trechos das falas

abaixo exemplificam estratégias de fidelizacdo citadas pelos gestores das diferentes

startups da amostra:

O gestor da Startup 4 afirma que uma de suas estratégias de fidelizacéo de clientes

é sempre aprimorar o produto de acordo com as necessidades dos clientes:

“Temos bastantes formas de fidelizacdo. O nosso software ¢
aquela coisa do beta eterno, sempre se quer implementar um novo
modulo. A gente tem o caso de um cara que esta aqui ha 10 anos.
Outra coisa € 0 suporte, as vezes, ndo sempre, 0 cara quer o
suporte com ele sempre” Startup 4 (Software House).

O gestor da Startup 8 afirmou que oferece incentivos para a recompra de seus

Servigos:

“O contrato de 36 meses ja ¢ uma barreira de saida, mas a gente
tem outras formas, o atendimento, o seguro fianca que tira a
necessidade do fiador e da esses beneficios para eles continuarem
apos os 36 meses” Startup 8 (Plataforma Online de Corretagem
de Imoveis).

Os trechos acima permitem observar estratégias de fidelizacdo pela prestacao

continuada de assisténcia e suporte, como no caso da Startup 4, e, por incentivos com

reducdo de custos, como no caso da Startup 8.

Por outro lado, poucos dos entrevistados afirmaram praticarem estratégias formais

para aumentar o reconhecimento de suas marcas (branding). Os trechos abaixo

S7



demonstram alguns exemplos de como alguns dos entrevistados desenvolvem tais
estratégias:
O gestor da Startup 5 afirma utilizar dos nomes de grandes clientes para aumentar
0 reconhecimento de sua marca:
“A gente tem clientes de renome e usa o nome deles para divulgar

nossa marca e fortalecer nosso nome” Startup 5 (Plataforma
online de projecéo de tarifas de energia elétrica).

De maneira semelhante ao que é feito pela Startup 5, o gestor da Startup 7 afirmou utilizar
a imagem de seus clientes satisfeitos para aumentar o reconhecimento da marca da
organizacao:

“A gente estd investindo em Facebook para reconhecimento de
marca. A gente esta fazendo também um video que mostra os
casos de clientes satisfeitos” Startup 7 (Software de Gestéo).

Percebe-se que, apesar das diferentes estratégias utilizadas para o aumento do
reconhecimento de marca, ambas utilizam a participacdo de clientes como
influenciadores importantes no mercado, assim como sugeriu Moore (1999).

Quanto as praticas de marketing e vendas mencionadas pelos gestores
entrevistados, foi elaborado o Quadro 8, no qual estdo dispostas em ordem crescente as

mais citadas por eles:

Quadro 8 - Praticas de marketing e vendas utilizadas

) 0
PRATICAS N S:I_I'/IALF\’I;LAPS
Divulgacéo por website 9
Outbound marketing 8
Praticas de gestdo do relacionamento com clientes (CRM) 8
D_iv_ul_gagéo ativa (com investimento de capital) em redes sociais 5
digitais
Marketing de contetdo 5
Inbound marketing 4
Assessoria de imprensa 2
Postagem de conteudo em blogs 1
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Observa-se que apenas trés das praticas mencionadas (Outbound Marketing,
CRM e Divulgacéao por Site) sdo utilizadas pela maioria das startups da amostra. Apenas
um dos entrevistados citou utilizar a pratica de postagem de conteido em blogs.

A pratica de divulgacdo por site é realizada de diferentes formas segundo os
gestores entrevistados. Alguns dos entrevistados afirmaram possuir site de divulgagéo
com ferramentas de captacdo de clientes e demonstraram preocuparem-se com 0
posicionamento em que suas organizacdes aparece nas ferramentas de busca digitais
(Search Engine Optimization — SEO). Por outro lado, parte dos gestores afirmou apenas
possuir site para “marcar territorio” na Internet.

Dentre os respondentes que afirmaram praticar CRM, houve diferentes tipos de
praticas citadas, desde atividades com softwares de licenca paga a utilizacdo de planilhas
eletronicas para gestdo de bancos de dados de clientes como, conferimos nos trechos das
entrevistas abaixo:

Os gestores da Startup 7 afirmaram ndo utilizar de softwares especificos de CRM:

“A gente mesmo faz nosso CRM, ndo temos programas. A maior
parte é feito em planilhas de Excel” Startup 7 (Software de
Gestao).

J& o gestor da Startup 9 afirmou utilizar, além de meios mais simplificados de
CRM como as planilhas eletrénicas, softwares profissionais especificos de CRM:

“A gente usa Excel, Google Docs e alguns softwares de CRM

para gestdo do relacionamento com nossos clientes” Startup 9
(Plataforma Online de negociacao de precatorios).

Nota-se, entdo, que a pratica de CRM nem sempre se d& por meio de ferramentas
complexas e onerosas como as plataformas mais reconhecidas atualmente, havendo a
possibilidade de desenvolver alternativas simplificadas como a gestdo de banco de dados
de clientes por planilhas eletronicas.

Outra préatica preponderante nas falas da maioria dos entrevistados foi a de
Outbound Marketing, pela qual a prospeccdo de clientes ocorre pelas tentativas da
organizacao ir ao encontro de seu publico alvo, como pode ser conferido nos trechos de
entrevistas abaixo:

O gestor da Startup 8 afirma que suas praticas de outbound marketing séo

responsaveis pela maior parte de seus processos de prospeccao de clientes:
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“A gente fez praticamente toda prospec¢do com outbound. Tudo
foi outbound, na verdade. Prospeccdo, panfletagem e sistema de
placas” Startup 8 (Corretagem online de imoveis).

Por sua vez, o gestor da Startup 3 afirma utilizar praticas de outbound marketing
para finalizar seu processo de prospeccéo e fechar negocios com clientes:
“A gente busca pela internet negocios nos mapas do Google,
insere em planilhas e vai atrds de fazer contato com o cliente
potencial. Ai a gente liga e agenda reunies presenciais para

apresentar a plataforma” Startup 3 (Plataforma online de delivery
de alimentos).

Cinco dos entrevistados afirmaram praticarem técnicas de Marketing de

Conteudo como pode é exemplificado no trecho da entrevista a seguir:

“A gente costuma alimentar clientes com contetdo. A gente
pesquisou palavras chave do interesse dos clientes e criamos
clusters com os diferentes resultados, ai alimentamos eles com
conteldos sobre esses topicos” Startup 9 (Plataforma online de
negociacao de precatorios).
Houve também 4 gestores entrevistados que afirmaram praticar Inbound
Marketing. O trecho da entrevista a seguir ilustra uma dentre as possiveis técnicas para a

aplicacdo do Inbound Marketing:

“Estamos formulando um ebook para fazer Inbound Marketing e
gerar leads. Passo 0 ebook para um cliente em potencial que visita
nossa pagina, pego o email dele e comeco a prospecta-lo” Startup
7 (ERP).

Dentre as praticas citadas, as menos frequentes entre os entrevistados foram as
praticas de assessoria de imprensa e de postagem de contetdos em blogs. Desta forma,
podemos observar uma maior tendéncia ao uso de praticas por meios digitais, 0s quais,
de maneira geral, custam menos. Cabe dizer também que nenhum dos entrevistados
afirmou se utilizar de meios tradicionais como o radio e a televisdo para a promocao de
suas organizagoes.

Quanto as ferramentas mais utilizadas pelos entrevistados, elaborou-se o Quadro
9 contendo as ferramentas de marketing e vendas citadas pelos gestores e a quantidade de

entrevistados que declararam utiliza-las.
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Quadro 9 - Ferramentas de marketing e vendas utilizadas

NO
FERRAMENTAS STARTUPS
UTILIZA
Facebook 9
Midias Fisicas: Panfletos, flyers, folders, adesivos, etc.

Plataforma de chat (LiveZilla, Osark®, Jivochat)

Google Meu Negacio - Perfil de empresas nas buscas Google
Plataformas de E-commerce

Softwares especificos de CRM

Instagram

LinkedIn

Mailchimp - Gestdo de contatos por email

RD Station - Plataforma de Inbound Marketing

Whatsapp

Wordpress — Gerenciador de conteudos de sites e blogues

Google Adwords - Plataforma de SEO (Search Engine Optimization)
Google Docs - Marketing de Banco de Dados

Hubspot - Plataforma de Inbound Marketing

Mautic - Software de Gestdo de Emails

Trello- Software de Gestdo de Projetos para atividades de Marketing

RPN N N N N W w S oo

Observou-se a rede social Facebook é utilizada por quase todos os entrevistados,
sendo a rede social digital mais utilizada. Porém, cabe destacar que alguns gestores
afirmaram ndo investir em recursos profissionais (pagos) que a rede oferece. Assim, pode-
se exemplificar diferentes tipos de uso para o Facebook, desde a utilizacdo da pagina
como ponto de vendas virtual até a utilizacdo como canal de contato direto com
consumidores.

Nos trechos das entrevistas € possivel identificar algumas dentre as diferentes
formas de praticar Marketing por meio do Facebook. Na fala abaixo é possivel observar
0 exemplo de utilizagdo citado pelo gestor da Startup 3, que afirma investir recursos
financeiros nas ferramentas comerciais do Facebook:

Startup 3 (Plataforma online de pedidos de alimentos):

“80% da prospeccdo é feita pelo Facebook, a gente
impulsiona as postagens”

Outros gestores, porem, afirmaram utilizarem o perfil do Facebook como uma
pagina para “marcar o territorio” na internet, nao investindo dinheiro em promogdes,

como o gestor da Startup 4:

“A gente tem Facebook, mas a gente ndo faz quase nada la”
Startup 4 (Software House).
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A fala do gestor da Startup 10 indica como este avalia a eficacia do Facebook para

a promog&o do seu negécio:
“Fortalecemos nossa marca por meio do Facebook, ¢ muito
“louco” o funcionamento, d4 bastante resultado” Startup 10

(Plataforma online para realizacdo de monografias e trabalhos
académicos).

Observou-se que, quase por unanimidade, os gestores de marketing e vendas
alegaram utilizarem midias impressas para a divulgacdo de seus produtos e seus servigos.
Na fala do gestor da Startup 8 € possivel compreender a necessidade de utiliza¢éo
de midias fisicas devido ao segmento de publico definido contemplar clientes idosos e
que, segundo o gestor, ainda ndo aderiram de forma massiva as ferramentas digitais de

marketing:

“A gente fez panfletagem e vai comecar o envio de mala direta a
partir do ano que vem. O idoso tem esse habito. Sei que tem que
fazer Marketing Digital, mas ndo adianta nada se eu ndo atingir
esse meu publico” Startup 8 (Plataforma online de corretagem de
imadveis).

Adiante, verificou-se que cinco dos gestores entrevistados declararam utilizarem
plataformas online de chat para atendimento a consumidores e suporte de vendas e
utilizacdo. Dentre tais plataformas, a maioria dos gestores afirmou utilizar softwares ou
extensdes de chat de terceiros. A fala do gestor da Startup 3 permite compreender a

utilizacdo de ferramenta de chat como canal de atendimento ao consumidor:

“Nos temos um chat para os restaurantes tirarem suas davidas.
Ele funciona também como meio de comunicacdo com clientes
que tem dificuldades de utilizar o sistema” Startup 3 (Plataforma
online de delivery de alimentos).

Verificou-se também, dentre as ferramentas mais utilizadas, a plataforma online
Google Meu Negocio, que permite a seus usuarios posicionarem de forma gratuita seus
negocios, acrescentando informacdes de localizacdo, imagens e descricdes de empresas
nos resultados das pesquisas realizadas na ferramenta virtual de buscas do Google.

Verificando a utilizagdo de ferramentas pagas de marketing e vendas, softwares
de CRM, Inbound Marketing e Gestdo de Emails foram também citados pelos gestores,
porém, alguns destes afirmam tratarem-se de recursos muitas vezes caros, ao ponto de
tornarem-se inviaveis para negocios em fase inicial. Tal fator levou os gestores a optarem

por ferramentas alternativas e até mesmo a criar sistematicas proprias para a realizacao
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das atividades de marketing. A fala do gestor da Startup 7 exemplifica a utilizacdo de

métodos préprios da startup para gestdo de relacionamento com seus clientes (CRM):

“A gente estd fazendo CRM por nossa conta, ndo utilizamos
nenhum software pago. N&s cadastramos os clientes em planilhas
com dados importantes ¢ vamos gerenciando” Startup 7 (ERP).

Nos trechos abaixo pode-se conferir também a opinido de dois gestores quanto ao
alto custo de utilizagdo da ferramenta RD Station, citada por dois gestores como
ferramenta utilizada para a préatica de Inbound Marketing:

Startup 8:
“Chegamos a utilizar o RD Station, mas achei muito caro e néo
vi tanto recurso” Startup 8 (Plataforma online de corretagem de
imadveis).

Startup 9:

“A gente usa 0 RD station para disparo automatico de e-mails,
mas estd mudando por ser muito caro” Startup 9 (Plataforma
online de negociacdo de precatorios).

Desta forma, observou-se que o custo para a utilizacdo de plataformas
profissionais de marketing e vendas constitui um importante limitador no momento em
que os gestores das startups de software entrevistadas selecionam suas ferramentas.
Observou-se também que outro fator que afeta a decisdo dos gestores quanto a escolha de
suas ferramentas de marketing e de vendas é o0 segmento de mercado em que se encontram

os clientes que a organizacdo busca.

4.4 Proposta de diretrizes de marketing e vendas para cruzar o abismo

Atendendo ao terceiro objetivo especifico do trabalho, nesta se¢cdo encontra-se
uma discussdo com propostas de aplicacdo das diferentes estratégias, préaticas e
ferramentas de marketing e vendas para que organizacdes tecnoldgicas cruzem o abismo.

Ao analisar os resultados da etapa de entrevistas das startups de tecnologia
selecionadas, percebeu-se a existéncia de diferentes perfis de organizacdes, que levaram
estas a se diferirem também quanto as suas estratégias, praticas e ferramentas de
marketing e de vendas. Assim, tornou-se possivel sugerir categorias destas estratégias,
praticas e ferramentas de acordo com o contexto de atuacao das startups a que se pretende

aplica-las.

63



Desta forma, pode-se definir orientacdes para trés diferentes tipos de startups, que

se diferenciam por fatores como, por exemplo, o tipo de cliente que se busca (pessoa

fisica, pessoa juridica ou ambos), o volume de clientes necessario para a sobrevivéncia

no mercado e os tipos de canais de vendas mais utilizados (e-commerce ou vendas fisicas).

Foram estabelecidos, entdo, trés diferentes grupos de startups, os quais foram

denominados:

Grupo 1: startups que vendem solucdes tecnologicas prontas e que demandam
maior volume de clientes para o sucesso de seus negécios: este perfil de
organizacGes consiste em negdcios onde o produto ou servigo vendido encontra-
se pronto para venda, ndo demandando negocia¢fes complexas. Um exemplo de
organizacOes com este perfil sdo as startups que vendem softwares prontos para
utilizagdo pelos clientes, que séo vendidos por meio de canais diretos como o e-
commerce, buscando grandes volumes de vendas de um mesmo produto;

Grupo 2: startups que desenvolvem solugdes de forma conjunta com os seus
consumidores e que possuem maior foco na retencao e fidelizacdo de menores
volumes de clientes: neste perfil de organizacdes atuam startups que produzem
solugdes para grandes empresas e que demandam constantes atualizacdes e
melhorias no produto vendido. As vendas das organizagdes que atuam neste tipo
de mercado sdo geralmente mais complexas e demandam alto nivel de interacéo
entre vendedor e comprador;

Grupo 3: startups que vendem solugbes de intermediacdo de vendas entre
consumidores finais e empresas (B2B2C): neste perfil de organizacdes se
encontram startups que desenvolvem plataformas de vendas de produtos e
servigos para empresas e que tem como consumidores finais clientes as pessoas
fisicas. Um exemplo deste tipo de startup sédo as desenvolvedoras de plataformas
do tipo market place, onde a adogao dos servigos deve ser feita por empresas e a
utilizacdo da plataforma por consumidores finais. Geralmente as vendas deste tipo
de startups sdo mais complexas uma vez que englobam dois diferentes segmentos

de mercado.
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4.4.1 Diretrizes para organizacdes com o perfil do Grupo 1 — Startups que vendem

solucdes prontas

Como foi mencionado anteriormente, as startups do Grupo 1 demandam maiores
volumes de clientes e vendem produtos que ndo necessitam de vendas tdo complexas.
Desta forma, nota-se a necessidade do foco no fortalecimento das estratégias de
comercializacdo e de divulgacdo de produtos e servigos. Sugere-se que startups com as
caracteristicas deste grupo priorizem estratégias de marketing e vendas com foco no
aumento de sua participacdo no mercado (market share), aumento do reconhecimento de
sua marca e diferenciacdo da concorréncia por preco ou valor agregado.

A fim de executar tais tipos de estratégias, as organiza¢cdes do Grupo 1 devem
priorizar préticas que visem ao aumento da exposicao de suas marcas nos meios digitais
e fisicos. Primeiramente, de forma a executar técnicas basicas, organizacdes deste grupo
podem utilizar-se de praticas de divulgacdo por meio de site e midias sociais, podendo
investir em recursos como as publicidades pagas do Facebook, Google e Instagram. Para
0 meio digital, também, praticas como o marketing de contetdo e Inbound Marketing
demonstram ser formas eficazes para este tipo de empresas lidarem com a prospeccéo e
oferta de produtos a maiores volumes de clientes. Por sua vez, para o meio fisico, praticas
como a assessoria de imprensa e divulgacdo de midias impressas em eventos de temas
semelhantes a proposta do produto ou servi¢o vendido podem ajudar as organizac@es do
Grupo 1 a solidificarem e divulgarem sua marca nos meios néao digitais.

Para a execucdo das praticas recomendadas para startups do Grupo 1 tem-se
diferentes tipos de ferramentas de marketing e vendas. A escolha destas depende da
disponibilidade de recursos financeiros para o investimento em marketing e vendas. Pode-
se dizer que as midias sociais digitais sdo boas ferramentas para atingir objetivos como
aumento do reconhecimento de marca sem gastar montantes exagerados de capital, sendo
Uteis entdo para negocios ainda em fase inicial, o que, por outro lado, ndo torna sua
utilizacdo dispensavel para organizacfes maiores.

Visando a atingir o objetivo de aumento do volume de clientes, um fator
importante a ser observado é como se d& o processo de comercializagdo dos produtos e
servigos oferecidos. Desta forma, investir recursos em meios eficazes como plataformas
robustas de e-commerce mostra-se primordial para tornar a experiéncia de compra dos

clientes simples e intuitiva.
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4.4.2 Diretrizes para organizacbes com o perfil do Grupo 2 - Startups que

desenvolvem solug6es sob demanda

Para organizaces tecnoldgicas que se enquadram no perfil do Grupo 2 os esforgos
principais de marketing e de vendas devem ser focados em melhorar a comunicagéo e
relacionamento com clientes em potencial e utilizar clientes como influenciadores da
marca, facilitando a prospeccdo de mais consumidores. Assim, sugere-se aqui que
startups deste grupo desenvolvam estratégias concisas de segmentacéo e fidelizagdo de
clientes e de diferenciacdo dos concorrentes pelo valor agregado aos produtos e servicos
oferecidos.

Geralmente as startups com o perfil do Grupo 2 lidam com clientes exigentes e
pragmaticos, requerendo uma maior atencdo da startup quanto ao seu relacionamento
com o publico e com as formas como ela demonstra a eficacia de seus produtos e servigos.
Desta forma, préaticas robustas de gestdo do relacionamento com os clientes (CRM),
outbound marketing e visitas a feiras e atividades do ramo em que a startup atua mostram-
se como boas aliadas.

A fim de melhorar a confianca dos clientes em sua marca, a utilizacdo adequada
praticas de CRM pode melhorar o contato do publico com a startup e permitir a ela
compreender de forma mais especifica suas demandas. Aliado as praticas de CRM,
aconselha-se as startups de tecnologias do Grupo 2 planejar contatos diretos com 0s
clientes por meio de técnicas de outbound marketing, como agendamento de visitas
presenciais e demonstracdo dos produtos e servigcos oferecidos visando a estreitar a
relacdo cliente-empresa. H&4 também a necessidade de apresentar aos clientes deste tipo
de startups produtos que estes considerem solugdes completas, ou seja, solugdes que ao
ver dos clientes sdo seguras e com pouco risco de vir a trazer problemas em sua utilizacao.
Assim, a startup deve visar ao fornecimento de uma estrutura completa de suporte as
necessidades do cliente, levando esta a se diferenciar dos concorrentes pelo alto valor
agregado de seus produtos e servicos ofertados.

Para a execucdo adequada das praticas de CRM e outbound marketing
recomendadas as startups do Grupo 2, sugere-se que se escolha de ferramentas de
marketing e de vendas adequadas ao orgamento financeiro disponivel para a organizacéo.
Assim, pode-se optar por plataformas automatizadas para a gestéo do relacionamento com
os clientes ou por ferramentas mais simples de CRM como a gestdo de bancos de dados

de clientes com as informaces principais destes. Além disso, é necessario que se invista
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ao maximo em canais de atendimento e suporte ao consumidor, fatores considerados
essenciais para gerar seguranca a clientes com perfil pragmatico.

Para as préaticas de outbound marketing, as empresas podem se utilizar de midias
impressas de marketing que ajudem a demonstrar a identidade visual da startup a clientes
com perfil pragmatico e que ndo aderiram as midias digitais. A utilizacdo de impressos
com informagBes completas sobre os produtos e servi¢os também se mostram eficazes
para o publico das startups do Grupo 2, uma vez que as vendas costumam ser complexas

e 0s questionamentos dos clientes serem constantes.

4.4.3 Diretrizes para organizacbes com o perfil do Grupo 3 - Startups que

desenvolvem solugfes de intermediacéo entre cliente e empresas

Startups desenvolvedoras de tecnologias que se assemelham com o perfil do
Grupo 3, como foi dito, tem como clientes ndo sé empresas, mas também o consumidor
final, que geralmente é do tipo pessoa-fisica. Assim, este tipo de organizacao necessita
cativar grupos distintos de consumidores, atendendo a diferentes niveis de exigéncias.

Uma vez que 0 sucesso das startups do Grupo 3 depende de dois tipos de
consumidores, surge a necessidade de dominio de diferentes tipos de estratégias de
marketing e de vendas, de forma que é necessaria a utilizacdo de mais estratégias do que
0s demais grupos necessitam. Desta forma, com a finalidade de conquistar novas
empresas adotantes das plataformas oferecidas, surge a necessidade do planejamento de
estratégias de diferenciacao por preco, reconhecimento de marca (branding) e fidelizacédo
de clientes.

Por outro lado, visando a atender as demandas de consumidores finais do tipo
pessoa fisica, surge a necessidade do desenvolvimento de outros tipos de estratégias,
como a de segmentacdo de clientes de forma a direcionar as campanhas de marketing e
vendas para o publico mais adequado. Além disso, 0s consumidores finais demonstram
ser mais sensiveis a produtos diferenciados, seja por preco ou por valor agregado, levando
a startup a ter que formular seu posicionamento perante estes clientes.

De forma a atingir os objetivos das estratégias focadas em conquistar novos
adotantes (empresas), recomenda-se a utilizacdo de préaticas de marketing e de vendas
como o Marketing de Contetido, 0 CRM e a divulgacao ativa em redes sociais digitais.

Quanto as estratégias focadas em prospectar novos clientes pessoa-fisica, praticas

como o Inbound Marketing podem permitir maior alcance e conhecimento das
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necessidades e desejos dos clientes, permitindo que a startup ofereca beneficios em troca
da utilizacéo das plataformas oferecidas.

Quanto a utilizagdo de ferramentas de marketing e vendas, as startups que compde
0 Grupo 3 podem se utilizar de meios digitais de publicidade como as redes sociais e a
comunicacdo por e-mail, permitindo a realizacdo de atividades de marketing de contetdo
e evitando custos exagerados de divulgacio. E aconselhavel a utilizagio de sistemas de
Inbound Marketing como o RD Station e seus semelhantes, que permitem compreender
0 comportamento do consumidor na internet e oferecer produtos adequados as suas
necessidades.

Para além das estratégias que aqui se recomendou aos trés diferentes grupos de
startups, é valido ressaltar que ha estratégias de marketing e de vendas recomendadas
para ambos 0S grupos, como as estratégias de posicionamento propostas por Porter

(2004), pelas quais as organizagdes definem como irdo se apresentar ao mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo investigar como as startups de software
tém se utilizado de estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de vendas para
atravessarem o abismo existente entre as diferentes fases do Ciclo de Adocgédo das
Tecnologias.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, que visava a investigar o
conhecimento das teorias de Rogers (2010), Moore (2002) e Blank 2013) por parte dos
gestores de startups de software, concluiu-se que, apesar da maioria das organizacdes
entrevistadas demonstrarem conhecer as teorias em si, poucas delas demonstraram aplicar
as sugestdes dos autores no dia a dia de seus negocios.

No que concerne a Teoria do Abismo, identificou-se que parte das startups
entrevistadas demonstrou estar em fase de superacdo dos adotantes visionarios de
tecnologias, tendo, no momento do estudo, a maior parte de seus clientes com perfis
visionarios e outra parte de clientes com caracteristicas das maiorias descritas por Moore
(2002) e Rogers (2010).

Por outro lado, quanto ao conhecimento e aplicacdo dos preceitos do Modelo de
Desenvolvimento de Clientes (Customer Development Model) sugerido por Blank (2013)
para o desenvolvimento de produtos e servigos tecnoldgicos, a maioria das startups
demonstrou ndo compreendé-lo ou optou por ndo utiliza-lo ao criar e desenvolver seus
projetos. Assim, observou-se em maior frequéncia a utilizacdo do tradicional Modelo de
Desenvolvimento de Produtos (Product Development), onde cria-se primeiramente um
produto para que depois se encontre publicos que o demandem, o que contrapde a ideia
de buscar primeiramente uma necessidade do mercado para entdo criar produtos para
atende-la, como sugeriu Blank (2013).

Pode-se dizer que o primeiro objetivo especifico do trabalho foi atingido, uma vez
que, por meio dos resultados obtidos é possivel compreender como se da o conhecimento
empirico das teorias de marketing e vendas abordadas no trabalho.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico tragado, percebeu-se a utilizacdo de
diferentes estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de vendas pelas startups
entrevistadas. Fatores como o custo de aquisicao e utilizacdo se mostraram como aspectos

que levam os gestores das startups a decidir entre diferentes meios de marketing e vendas.
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Assim, as principais estratégias de marketing e vendas constatadas na fase
empirica foram a Segmentacéo de Clientes, Fidelizacao e a Diferenciacdo por prego
ou valor agregado.

Quanto as praticas mais utilizadas nos planos de marketing das startups, notou-se
uma maior preferéncia por meios digitais, o que, segundo 0s gestores entrevistados,
ocorre devido a fatores como baixo custo de utilizacdo e maior facilidade de controle dos
resultados. Assim, nenhum dos entrevistados afirmou utilizar em seu arsenal de
marketing praticas como a divulgacéo por vias tradicionais como o Radio e a Televisao.

Notou-se também que a rede social digital Facebook é a rede social digital mais
utilizada para campanhas de marketing e de vendas, sendo, segundo 0s gestores
entrevistados, um importante meio de divulgacao de servicos e produtos e de contato com
consumidores.

Observou-se também que praticas modernas do meio digital como o Inbound
Marketing e 0 Marketing de Conteudo tém demonstrado serem alternativas vantajosas
para a prospecgéo de novos clientes.

As ferramentas de marketing e vendas mais utilizadas nas organizacdes da
amostra sdo as paginas na internet (website) as midias fisicas impressas como folders e
panfletos.

Quanto as ferramentas digitais de marketing e vendas, observou-se que a maior
parte das startups utiliza plataformas de gestdo de comunicacdo por e-mails como o
Mailchimp.

Notou-se também que, apesar de alguns dos gestores entrevistados declararem
utilizar softwares profissionais e de licenca paga para realizar atividades de CRM e de
Inbound Marketing, boa parte destes afirmou que estes tratam-se de recursos caros e
muitas vezes inviaveis para organizag¢des em fase inicial.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico do trabalho, foram desenvolvidas
diretrizes com estratégias, praticas e ferramentas de marketing e vendas para organizagoes
com trés diferentes perfis de atuacéo, os quais foram denominados Grupo 1, Grupo 2 e
Grupo 3. Tais grupos diferenciam-se pelo tipo de solugdo que é oferecida aos clientes.
Desta forma, o Grupo 1 consiste de startups que vendem solugdes prontas (completas) e
que podem ser por meio de vendas mais rapidas e menos complexas. O Grupo 2 consiste
de startups que desenvolvem solucBes de forma conjunta aos seus clientes e vendem

produtos e servigos que exigem negocia¢Oes mais complexas. O Grupo 3, por sua vez,
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consiste de startups que desenvolvem plataformas de intermediacéo entre diferentes tipos
de clientes, atendendo a clientes do tipo pessoa fisica e também pessoa juridica.

O trabalho contribuiu para a literatura academica por meio do avango nos
conhecimentos relacionados a marketing de startups e novas tecnologias e sobre como
startups convivem com o abismo relatado por Moore (2002).

Além disso, contribuiu-se para 0 meio gerencial por meio das sugestdes de
aplicacdo de estratégias, praticas e ferramentas de marketing e de vendas para que
diferentes perfis de startups de tecnologias existentes possam cruzar o abismo existente
entre os adotantes de produtos inovadores.

Pode-se dizer que a principal limitacdo da pesquisa foi o tamanho e localizagéo
da amostra, uma vez que investigando outras startups oriundas de diferentes contextos
poderia contribuir para aprimorar os resultados.

Sugere-se, portanto, que sejam realizados novos estudos com amostras mairores e
que busquem mensurar a eficacia das estratégias, praticas e ferramentas de marketing e
de vendas aplicadas em startups de tecnologias.

71



6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BAGLA, V.; DHINGRA, S. A multi-criteria approach to study the significance of
branding as a marketing strategy in clothing Merchandise. ZENITH International
Journal of Business Economics & Management Research, v. 5, n. 6, p. 160-170, 2015.

BARDIN, L. Analise de contetdo. Lisboa: edigdes, v. 70, p. 225, 1977.

BLANK, S. The four steps to the epiphany: successful strategies for products that
win. BookBaby, 2013.

BLANK, S. The startup owner's manual: The step-by-step guide for building a great
company. BookBaby, 2012.

BONI, V; QUARESMA, S. Aprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas em
Ciéncias Sociais. EmTese, v. 2, n. 1, p. 68-80, 2005.

BOONE, L.; KURTZ, D.Contemporary marketing. Cengage Learning, 2013.

BRESSAN, F. O método do estudo de caso. Administracdo on line, v. 1, n. 1, p. 1-13,
2000.

CAPELLE, M; MELO, M; GONCALVES, C. A. Analise de discurso e analise de
conteddo nas ciéncias sociais. AntConte Revista. Lavras: UFLA, v. 5, n. 1, 2003.

CRUZ, C. Relagdes entre a gestdo da informacéao e o Business Model Canvas. 2015.

CASAS, L. Inbound marketing: The impact of visibility management, active listening,
and community building on purchase intention and word-of-mouth intention. Nova
Southeastern University, 2016.

D'AVINO, M. et al. Guidelines for e-Startup Promotion Strategy. Journal of technology
management & innovation, v. 10, n. 1, p. 1-16, 2015.

DRUCKER, P. et al. The discipline of innovation. Harvard business review, v. 80, p.
95-104, 2002.

FALCAO, F. et al. A criacdo de valor para o cliente com base nos processos estratégicos
de segmentacdo e posicionamento. Revista Interdisciplinar de Marketing, v. 6, n. 2, p.
25-41, 2016.

FERRAO, S. Empreendedorismo e empresas startup: uma nova viso estratégica como
motor de empregabilidade jovem. Boletim de Sociologia Militar, p. 9, 2013.

GIL, A. Como classificar as pesquisas. Como elaborar projetos de pesquisa, v. 4, p.
44-45, 2002.

HALLIGAN, B.; SHAH, D. Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract,
Engage, and Delight Customers Online. John Wiley & Sons, 2014.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. 2000.

72



KUMAR, V. Customer relationship management. John Wiley & Sons, Ltd, 2010.

LAS CASAS, A. Administracdo de marketing: conceitos, planejamento e aplicacfes
a realidade brasileira. Editora Atlas SA, 2000.

LEISTEN, J., & NILSSON, M. (2009). Crossing the chasm : Launching and re-launching
in the Swedish mobile phone industry (Dissertation). Retrieved from
http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:hj:diva-7676.

LEISTEN, J.; NILSSON, M. Crossing the chasm: Launching and re-launching in the
Swedish phone industry. 2009.

MINTZBERG, H. O Processo da Estratégia-4. Bookman Editora, 2006.

MOHR, J.; SENGUPTA, S.; SLATER, S. Marketing of high-technology products and
innovations. Pearson Prentice Hall, 20009.

MOORE, Geoffrey A. Crossing the chasm. 2002.

MOORE, Geoffrey A. Inside the tornado: marketing strategies from Silicon Valley's
cutting edge. HarperPerennial, 1999.

MOSES, T. An exploratory study of the strategic marketing practices of ICT firms
in India: thesis of Philosophy in Marketing, Massey University, Wellington, New
Zealand. 2015. Tese de Doutorado. MasseyUniversity.

OLIVEIRA, E. et al. Marketing de servicos: relacionamento com o cliente e estratégias
para a fidelizag&o. Revista de Administracdo da UNIFATEA, v. 2, n. 2, 2009.

PEREIRA, A. Engenharia de vendas. Sdo Paulo: Novatec, 2004. 160 p.
PORTER, M. Estrategia competitiva. Elsevier Brasil, 2004.

RANCATI, E. et al. Inbound and Outbound marketing techniques: A comparison between
italian and Romanian pure players and click and mortar companies. In: International
conference “Risk in contemporary economy”. 2015. p. 232-238.

RECUERO, R.. Estratégias de personalizacdo e sites de redes sociais: um estudo de caso
da apropriacédo do Fotolog. com. Comunicacdo Midia e Consumo, v. 5, n. 12, p. 35-56,
2008.

REIS, P. et al. Marketing e vendas em startups: estudo multicasos no estado de Minas
Gerais. Universidade Federal de Lavras, Lavras, 2016.

REVILLION, A. A utilizac8o de pesquisas exploratérias na area de marketing. Revista
Interdisciplinar de Marketing, v. 2, n. 2, p. 21-37, 2015.

RIES, Eric. The lean startup: How today's entrepreneurs use continuous innovation
to create radically successful businesses. Crown Business, 2011.

ROGERS, E. Diffusion of innovations. New York, v. 12, 1995.

ROGERS, E. Diffusion of innovations. Simon and Schuster, 2010.
73



SCHANG, S. Crossing the Technology Adoption Chasm in the Presence of Network
Externalities: Implications for DoD. NAVAL POSTGRADUATE SCHOOL
MONTEREY CA, 2007.

SETTE, R. S. Marketing: uma visao brasileira. Lavras. Editora UFLA, 2013.

SUGANO, J. Y.; CARVALHO, E. G. ; GANDIA, R. M.. ELES CRUZARAM O
ABISMO: CASES DE EMPREENDEDORISMO E INOVACAO MADE IN BRAZIL.
1. ed. Curitiba-PR: Editora Appris, 2017. v. 1. 180p

74



APENDICE

ROTEIRO SEMIESTRUTURADO

Estratégias de Marketing e Vendas

Praticas de Marketing e Vendas

1. Qual produto é desenvolvido?

2. Como surgiu a ideia?

3. Qual o problema que seu produto busca
resolver?

4. A empresa tinha contato com potenciais
clientes enquanto o produto era produzido?

5. Vocés realizaram testes Beta? Se sim, o
produto foi dado ou comprado?

6. Quais os principais diferenciais do seu
produto (preco, qualidade, servico atrelado)?

7.  Existe um segmento de clientes que se
busca? Qual é?

8.  Como definiram esse segmento?

9. Ha& concorrentes com produtos
semelhantes? Vocés pretendem ocupar seus
lugares?

10. Ha algum tipo de plano de fidelizacdo de
clientes?

1. H& uma equipe ou setor de marketing e
vendas?

2. Quais acdes sdo utilizadas para conquistar
consumidores e vender?

3. Ha relacionamento ativo com os clientes ou
com o publico almejado? Quais acdes sao
realizadas para interagir com estes?

4.  S&o realizadas campanhas por radio, tv ou
internet? Quais?

5. Por meio de quais canais 0s seus clientes
podem ser encontrados?

6.  Sdo realizadas acdes para fortalecer a marca
no mercado?

Ferramentas de Marketing e Vendas

Cruzar o Abismo

1.  S&o utilizadas ferramentas como softwares
ou plataformas para divulgar os produtos e
conquistar consumidores?

2. Quais sdo estas ferramentas? (Midias
fisicas; midias digitais; softwares de gestdo;
plataformas como e-commerce)?

1. Dos atuais clientes, percebe-se diferenca
quanto a aceitacdo dos produtos ou quanto a
resisténcia para sua adogao?

2.  Paravocé, qual o principal motivo pelo qual
a maioria de seus clientes compram seu produto?
3. Vocé diria que a maioria de seus clientes
compra seu produto por ser novo (inovagdo) ou
porque comprovam os beneficios deste?

4.  Jaouviu falar a respeito da teoria do Ciclo de
Adocao das Inovacdes e/ou do Abismo de Vendas?
5. Caso conheca, vocé considera que sua startup
ja superou o abismo?
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