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RESUMO

O presente trabalho analisou os fatores limitadores a utilizacdo da gestédo de trafego
pago na startup Tucuju Valley no estado do Amapa. Para tal analise foram definidos
como critérios, descrever as caracteristicas da startup em estudo; determinar o papel
da qualificacdo do empreendedor para utilizar a gestéo de trafego; identificar o perfil
da adocdo de gestdo de trafego pago na startup e apontar os fatores limitantes a
mesma. Quanto & metodologia, utilizou-se a técnica descritiva com abordagem
qualitativa, utilizando o método estudo de caso. Para levantamentos de dados
realizou-se entrevista semiestruturada com o gestor da startup. Evidenciou-se que, a
organizacédo possui dificuldade de contratar profissionais que tenham habilidades em:
elaborar criativos para gerar interagdo com os clientes, conhecimento de métricas e
conceitos das plataformas, padréo claro da organiza¢do das campanhas de andncios,
utilizacdo do Pixel para fazer tragueamento, capacidade de apresentar os dados e
métricas através de planilhas, expertise para definir publicos alvos e apresentar
resultados através de testes constantes. Com o intuito de contribuir para o sucesso da
startup sugere-se que o empreendedor aprimore seu conhecimento através de cursos
referentes a gestao de trafego, Tl e marketing digital, mantenha-se atualizado sobre
as centrais de ajuda das plataformas de trafego e, de forma constante, faca teste das
aplicacbes dos mecanismos de geracdo de campanha, além de criar conta nas
principais fontes de trafego pago, com um plano definindo sobre quais métricas seréo
analisadas e como as campanhas de andncios serdo organizadas e padronizadas.

PALAVRAS-CHAVES: EMPREENDEDORISMO, TRAFEGO PAGO, STARTUP.

ABSTRACT

The present work sought to analyze the limiting factors of the use of traffic
management in the startup tucuju valley state in the state of Amapa. To this end, the
startup under study was analyzed, described as characteristics; determine the role of
the entrepreneur's qualification to use traffic management; identify the profile of the
adoption of paid traffic in the startup and identify the limiting factors of traffic
management. As for the methodology, the descriptive technique was used, with a
qualitative methodology, using the case study method. For data collection, a semi-
structured interview was used through a survey instrument applied to the startup
manager. It showed that an organization has difficulties in hiring professionals who
have skills in: elaborating inter customers, knowledge of measurements and creative
measures of strategies, pattern, organization of ad campaigns, use of Pixel, ability to
present data and measurements through spreadsheets, expertise to set public targets
and present results through constant testing. In order to help other startups suggest
that entrepreneurs seek to participate in courses related to traffic management, IT and
Digital marketing. Performing readings from the traffic platforms’ help centers, and
constantly, as applications of the ad campaign generation mechanisms. Accounts in
top paid traffic sources, with one about: what creative plan measures are designed,
how will they be organized and crafted as ad campaigns.

KEYWORDS: ENTREPRENEURSHIP, PAID TRAFFIC, STARTUP.



1. INTRODUCAO

Em busca de solucdes para melhorar o desempenho das organizacfes, a
Revolucao Digital abriu caminhos que possibilitaram velocidade e ganho de eficiéncia
(MAXIMIANO, 2017). Com isso, surgiram as startups, modelos de negocios enxutos
e flexiveis que exigem menos investimento inicial, capazes de melhorar a vida de
milhdes de pessoas, projetadas para crescer rapido e liderarem o cenario global de
formacao de talentos e criacdo de ideias. Esse tipo de negodcio se caracteriza por
utilizar de modo intenso a tecnologia para criar solu¢des altamente disruptivas e estao
redefinindo quase todas as relacdes de trabalho deste século se tornando os negdcios
mais valiosos e atraentes do planeta (BENVENUTTI, 2016).

Mais de 39% da populacdo brasileira economicamente ativa trabalha em
iniciativas empreendedoras. Entretanto, apenas uma pequena parcela é canalizada
para a inovacdo. H& diversos empreendedores por todo o pais, recebendo
investimentos superiores a US$ 1 bilhdo. Em 2018, houve a criacdo de mais de dez
mil startups, que geraram mais de trinta mil empregos, com a maioria dessas
organizacdes atuando nos ramos de tecnologia, midia, telecomunicac¢des e tecnologia
financeira (MCKINSEY&COMPANY, 2019).

As startups existem em um ambiente de incerteza, onde a inovacdo é
indispensavel para esse modelo de negdécio, e s6 se torna um problema ao ser
encarada como um processo caro e com altas chances de dar errado, porque séo
realizados altos investimentos em ideias que nunca foram testadas”. Esse tipo de
negocio devem passar pelo ciclo de inovacdo enxuta: construir um produto o mais
rapido possivel, ouvir a opinido dos consumidores e aprimorar o produto com base
nessas informacfes (RIES 2012) Portanto, ndo € surpresa a quantidade de novas
startups que terminam de forma prematura, pois a exposicdo a este cenario de
incerteza, exige adaptabilidade e coordenacao de toda a organizacéo para utilizar a
tecnologia como ferramenta impulsionadora do processo de inovacgéo (BES; KOTLER,
2011).

Na atual economia, existe um abismo entre uma empresa que nao tem
presenca nos meios digitais, e as que utilizam a tecnologia da informacéo e a internet
para conseguir resultados. Dentro do cendario de inovacdo tecnolégica, muitas
empresas tém utilizado a internet e as redes sociais para conquistar clientes por meio
da publicidade e do investimento em trafego, devido a mudanca no perfil do
consumidor, que exigem relacionamentos mais proéximos com as empresas,
possibilitando que até startups em fases iniciais, consigam competir como iguais com
grandes organizacdes, popularizando a visibilidade que o mundo virtual oferece como
meio de comunicacdo (KOTLER, 2012); KOTLER et al., 2017; (BES; KOTLER, 2011).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Dada a importancia da investigacdo de como as startups estdo validando o seu
modelo de negdcio na internet, no que tange a gestéo de trafego pago. A pesquisa
parte da seguinte problematica: Quais fatores limitantes devem ser gerenciados para
que a startup Tucuju Valley obtenha éxito na adocédo da gestdo de trafego pago?
Tendo como objetivo geral, descrever os fatores limitadores que impedem a utilizagc&o
de trafego pago na startup Tucuju Valley. Desdobrado nos seguintes objetivos
especificos: (a) descrever a startup em estudo; (b) Determinar o papel da qualificagéo
do empreendedor; (c) Identificar o perfil da ado¢cdo de gestdo de trafego pago na
startup; (d) Apontar os fatores limitantes a gestao de trafego na startup.



3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Empreendedorismo

O tema empreendedorismo cresceu, pois a era atual envolve oportunidades,
redes de acesso a informacdes, fatores sociologicos, entre outros, o que reforca a
necessidade de pesquisas direcionadas a compreensao do fenémeno, tais como na
ciéncia econdmica, ciéncia do comportamento e sociologia. Com o passar dos anos,
diversos o6rgaos de desenvolvimento tém compreendido o papel do
empreendedorismo para o desenvolvimento da economia (MURPHY JOHNSON,;
CHRISTENSEN; KAGERMANN, 2008; LOPES).

O avanco tecnoldgico tem impulsionado o crescimento dos numeros de
empreendedores, 0s quais estdo eliminando barreiras comerciais e culturais,
diminuindo as distancias e atualizando os conceitos econdémicos. A era da internet
mostra que ideias inovadoras, bom planejamento e uma equipe competente
acrescidos do capital podem gerar negdécios altamente rentaveis e duradouros
(DORNELAS, 2016)

O projeto Global Monitor Entrepreneurship (GEM), desenvolvido pelo Instituto
Brasileiro de Qualidade e Produtividade (IBQP), com o apoio do Servi¢o Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) monitora o empreendedorismo em
cerca de 50 paises e tem por objetivo explicar a dinAmica do empreendedorismo no
mundo. E define o empreendedorismo como qualquer tentativa de criagdo de um novo
empreendimento, seja uma atividade autbnoma e individual, uma nova empresa ou a
expansdo de um empreendimento existente (GEM BRASIL, 2019).

3.1.1 Perfil do empreendedor

No processo de constituir uma nova empresa é fundamental considerar os
antecedentes a criacdo, entre 0s quais: a procura de oportunidades no meio, a
identificacdo da oportunidade, a avaliacdo da possibilidade, os tragos individuais, as
caracteristicas sociodemogréaficas, a experiéncia anterior e a educagdo do
empresario, as restricées do meio e os valores da sociedade (RAPOSO; SILVA, 2000).
Em 2019, no levantamento do perfil dos empreendedores no Brasil, a pesquisa GEM
identificou uma relacdo crescente entre o nivel de escolaridade e a taxa de
empreendedorismo (GEM BRASIL, 2019).

A maior parte dos negocios criados no Brasil é desenvolvida por pequenos
empresarios que atuam sem conhecimento sobre gestao e planejamento, o que leva
a taxa de mortalidade de cerca de 50% desses negdcios, além de outros fatores
(DORNELAS, 2016). O setor de microempreendedores individuais (MEI) € o que
apresenta a maior taxa de mortalidade de nego6cios em até cinco anos, segundo
pesquisa do SEBRAE.De acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de Empresas 2020
com dados da Receita Federal, a taxa de mortalidade dessa area de negdcios € de
29%. Ja as microempresas tém taxa, apos cinco anos, de 21,6% e as de pequeno
porte, de 17% (GUERRA, 2022).

De acordo com Endeavor (2016), O Brasil tem desafios que impedem a criacao
de empresas de alto crescimento: ambiente regulatério, capital humano, acesso a
pesquisa e desenvolvimento (P&D) e tecnologia, disponibilidade de capital, cultura
empreendedora e mercado. Outro fator importante é a percepcdo que o individuo tem
sobre sua capacidade para gerenciar um novo negocio (GEM BRASIL, 2019). Estar
preparado para 0s constantes desafios € uma vantagem do profissional
empreendedor que tem uma visdo geral dos processos, garantindo sempre a inovacao
e aproveitamento das oportunidades.



3.2 Startups

De acordo com Benvenutti (2018) A tecnologia estd mudando modelos de
negocios transformando os processos industriais e a economia mundial. Substituindo
a forma de trabalhar e os padrbes do consumo do mercado. Desenvolvendo
empreendedores de “garagem”, dispostos a romper com a ociosidade de muitas
industrias através da criacdo de alternativas melhores e mais eficientes. E para lidar
com esse cenario é importante habilidade para enxergar o mundo com outros olhos.
Se planejando com antecedéncia a essa revolucao tecnologica (BENVENUTTI, 2016).

Dentro desse contexto surgiu as Startups, que sao instituicbes capazes de criar
valor para seu cliente por meio da resolugdo de problemas do mundo real, através de
um modelo de negdécio agil e enxuto que utiliza a tecnologia como ferramenta
essencial, para oferecer uma solucdo escalavel para o mercado (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE STARTUPS, 2022).

Em 2021, foi sancionada a Lei Complementar n°® 182/21, que trata do Marco
Legal das Startups, que estabelece regras especificas para o setor no Brasil e, assim,
fomenta o ambiente de negodcios, inclusive quanto a contratacdo de startups pela
Administracdo Publica. (BRASIL, 2021).

De acordo com Blank e Dork (2014) “Uma startup € uma organizagao
temporaria em busca de um modelo de negdcio escalavel, recorrente e lucrativo”. Para
Ries (2012), startups sao organizacbes projetadas para o ambiente de extrema
incerteza, no desenvolvimento de novos produtos e servigos. Para Benvenutti (2016),
as startups pode ser definidas através de trés conceitos: Escalabilidade,
Repetitividade e Impacto social.

Segundo Ries (2012) as startups utilizam muitos tipos de inovacao:
descobertas cientificas originais, um novo uso para uma tecnologia existente, criacdo
de um novo modelo de negdcios que libera um valor que estava oculto, ou a simples
disponibilizagéo do produto ou servigo num novo local ou para um conjunto de clientes
anteriormente mal atendidos. Em todos esses casos, a inovacao é o cerne do sucesso
da empresa.

3.2.1 Fatores inibidores ao desenvolvimento das startups

Para Ries (2012) a ideia do “simplesmente faca” (“just do it”) ndo funciona, &
necessario administracdo. Blank e Dork (2014) expande a compreensao dos fatores
limitantes e apresenta a existéncia de pressupostos que Sao enganosos para as
startups, levando-as a faléncia.

1. Presumir que “Se sabe, o que o Cliente Quer”: Alguns empreendedores tratam
as suposicoes como fatos, desenvolvendo seus produtos, sem antes dialogar com
um unico cliente. Segundo Benvenutti (2018) é importante no processo produtivo
estimular feedbacks e pedir sugestdes. “Fazer com eles, ndo para eles”.

2. Achar que saber quais sdo as “Caracteristicas do Produto”: Os
empreendedores especificam, configuram e elaboram um conjunto de
funcionalidades, sem jamais ter ido as ruas.

3. Enfase na Execucdo em Lugar de HipoOteses, Testes, Aprendizagem e
Iteracdo: As startups necessitam operar no modo pesquisar, no qual testam e
comprovam suas hipéteses preliminares.

4. Planos de Negdcio Tradicionais ndo Incluem tentativa e erro: Nenhum desses
instrumentos de analise é Util para as startups. Ries (2012) acrecenta que a busca
por um plano de negdcio, com uma estratégia e uma pesquisa de mercado nao
funciona para startups, que operam com incerteza e ainda ndo sabem quem sao
seus clientes ou como devem ser seus produtos.



5. Vendas e Marketing Executam o Plano: aferir o progresso pelo langamento do
produto ou pela projecédo de receitas é simplesmente in6cuo, em face da auséncia
total de feedback dos clientes ocasionada pela omissdo em procurar compreendé-
los, substituindo fatos por achismos.

De acordo com o estudo Brazil Digital Report, realizado pela consultoria
McKinsey em parceria com a Brazil at Silicon Valley, que analisa a economia digital
brasileira. Entre as Startups, existe alta de faléncia, sendo que 70% delas tem menos
de 3 anos de existéncia. Entre aquelas startups que passaram da marca dos trés anos.
Os maiores limitadores foram engajamento do consumidor (23%); marketing e
aquisicao de clientes (13%); precificacéo e geracéo de receita (11%); investimentos
(9%); tecnologia (9%); operacdes (9%) e retencéo de clientes (8%). Considerando os
dois principais limitadores ao desenvolvimento das startups, “engajamento do
consumidor” e “marketing e aquisicao de clientes” que de forma somada possuem
26%. E possivel, concluir que para as startups, terem sucesso devem validar as suas
hipéteses da forma mais rapida e acessivel.

3.3 Ambiente e definicdo de trafego

A internet, possibilitou a divulgacdo do neg6cio para o mundo com baixo
investimento, evoluindo a economia inteira. Hoje o poder da informacéo foi transferido
para plataformas digitais que transformaram as organizagdes em provedores de
conteudo com capacidade de influenciar e criar conexfes como seus clientes
(BENVENUTTI, 2018).

Segundo Mckinsey e Company (2019), o consumidor brasileiro esta pronto para
a disrupcéo digital e em varios aspectos, e ela jA comecou. De acordo com Sobral
(2022), “em nenhum momento da histéria foi tdo barato colocar anuncios na frente das
pessoas, e nao na frente de qualquer pessoa, mas sim na frente de pessoas certas”.
Quanto mais pessoas conectadas, mais os anuncios funcionam, através das
plataformas de gestéo de trafego.

Para Sobral (2022) “trafego” nos meios digitais, € o movimento de pessoas
pelos sites e plataformas da internet, e a Gestao de Trafego € “habilidade de gerir
esse movimento das pessoas na internet, para que elas desempenhem acdes que o
gestor de trafego, quer que elas realizem”. De acordo com o autor para que a empresa
consiga alcancar o consumidor, ela disponibiliza de 2 (duas) forma principais: trafego
orgéanico e tréfego pago.

Gabriel (2010), apresenta trafego organico, como os resultados de busca
natural (ou organica) que séo obtidos por meio da analise dos sites em funcéo de sua
relevancia e da palavra-chave da busca. Quando clicados, ndo geram custos para 0s
donos das péaginas. Ja o trafego pago, aparecem na pagina de resultados de busca
em funcdo da palavra-chave buscada, sua relevéncia e, principalmente, o valor
oferecido pelo anunciante pelo clique.

Contudo através do tréfego organico é cada vez mais dificil se posicionar no
mercado digital. Pés, ha uma disputa entre as empresas por audiéncia. Investir
dinheiro se torna a forma de conseguir resultados mais rapido. Para Sobral (2022), a
empresa que ndo investir em trafego pago, perdera espaco no mercado para seus
concorrentes gradativamente, num curto espaco de tempo.

3.3.1 O papel da qualificacdo do empreendedor para a utilizagcdo da gestéo de
trafego.
As habilidades de relacionamento s&o essenciais nas estratégias de
comunicacao, principalmente, nas agdes em redes sociais on-line (GABRIEL, 2010).



Com os atuais niveis de acessibilidade tecnolégica, tudo pode ser melhorado. Mas
para isso, a empresas deve compreender os habitos de consumo dos usuarios para
conseguir transforma uma criagcdo em algo desejavel pelo mercado (BENVENUTTI,
2018).

Segundo Blank e Dork (2014), para desenvolver o relacionamento como cliente.
A empresa deve atrair clientes (criar demanda) para o seu canal de venda (ou canais).
Manter (ou reter) oferece a eles razdes para continuar com a companhia e o produto.
Aumentar envolve, além de obter novos clientes mediante suas indicacdes e
referéncias, vender a eles mais do que vém habitualmente comprando. Essa € uma
das mais importantes hipoteses para uma startup.

A diferenca entre os canais fisico € digital € imensa. Em termos estratégicos a
maioria da organizagdo utiliza os dois. Por meio da internet é possivel alcancar
milhares de clientes, que estédo ligadas e conectadas 24 horas por dia. O alcance e a
acessibilidade do canal digital comecaram a afetar o modo de viver, trabalhar e
comprar (BLANK; DORK, 2014).

O quadro 1 apresenta uma visdo geral das estratégias e taticas de
relacionamento com cliente para “Atrair, manter, aumentar” pelos canais digitais.
(BLANK; DORK, 2014).

Quadro 1 - Relacionamento com o cliente nos canais digitais.

Atividade Canal Digital

Estratégia: Aquisicdo, Ativacao

Téatica: busca (SEM/SEO), Redes Sociais, Sites, e-mail, App Stores,
Blogs, Viral, Resenhas, Relacdes Publicas, Avaliacdes, Pagina de
entrada.

ATRAIR clientes
(criacéo de
demanda)

Estratégia: Interacdo, Retencao
MANTER Clientes | Tatica: Personalizacdo (customizacdo), Grupo de usuarios, Blogs,
Ajuda Online, Dicas de produto/Boletins, Divulgacéo, Afiliacdo

Estratégia: Novas Receitas, Indicacdes/referéncias
Téticas: Atualizagbes, Concursos, recompras, Amigos, Upsell,
Vendas Cruzadas, Viral.

AUMENTAR
Clientes

Fontes: Blank e Dork(2014)

Segundo Gabriel (2010) “SEM e SEO — marketing de busca e a utilizacao
mecanismos associados as acdes em redes sociais, € uma das principais estratégias
de marketing para alavancar trafego e a presenca on-line”. Assim, o SEM engloba
técnicas que se estendem por acdes de relacdes publicas e links patrocinados ao
processo de SEO de otimizagdo do site (GABRIEL, 2010). Uma boa estratégia de
SEM pode aumentar o trafego para as paginas. Entretanto, ele consegue trazer
trafego, mas ndo necessariamente realiza a conversao, que depende das estratégias
do SEO para isso.

Para Gabriel (2010), devido a natureza do SEM ser multi e interdisciplinar, sua
implantac&o pratica envolver principalmente a atuagéo sincronizada de marketing e Tl
na area de negodcios. Dessa forma, para desenvolver projetos de SEM, tem que
determinar o que deve ser feito, em que ordem, e quem deve fazer.

Para Sobral (SOBRAL, 2022) as atividades do gestor de trafego s6 podem ser
desenvolvidos, através da qualificagdo, mediantes 4 (quatro) rotinas:

1. Ler as “Centrais de Ajuda”, o facilitador das fontes de trafego: Toda plataforma
tem seu manual de instrucdo, que explica seu funcionamento e boas praticas.



2. Clicar e verificar as opcdes: Verificar as atualizacbes das plataformas, abrir a
pagina inicial e verificar as aplicacdes de cada opcéao da fonte de trafego.

3. Realizar teste nas fontes de trafego: Criar campanhas, testa publicos e aplicar
os aprendizados para nao se desatualizar. Ndo adianta aprender sem testar.

4. Participar eventos: Participar de cursos, lives, comunidades e discussdes sobre
como utilizar de forma eficiente as fontes de trafego.

3.3.2 Perfil da gestéo de trafego pago
Ja é uma realidade a comercializacdo de produtos fisicos por meio de canais
digitais. Cabe a startup escolher qual € a melhor forma para a distribuicdo, que
apresente um equilibrio entre as propostas de valor da companhia, seus custos,
modelo de receitas e como os clientes preferem realizar as compras (BLANK; DORK,
2014). As redes sociais permitem as empresas estabelecer um relacionamento direto
e em tempo real, com qualquer tipo de pessoa. (BENVENUTTI, 2016).
No trafego pago, existem 2 maneiras de criar visibilidade para o seu conteudo
(ROCHA, 2022).
ePesquisa: é quando a audiéncia procura por um termo no Google ou no Youtube, e
logo nas primeiras op¢des aparece o contetdo impulsionado pela compra do trafego.
(SEM/SEO)

eDisplay: é quando a audiéncia é impactada por banner, posts ou andncios ativos em
suas redes sociais.

As empresas possuem diversas plataformas para investir em trafego pago:
Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, Linkedin Ads, Tiktok ads, YouTube Ads.
As organizacGes geralmente optam entre 2 formatos para investir em trafego pago
Google Ads, Facebook Ads. Entretanto podendo investir em mais de uma plataforma
ao mesmo tempo (SOBRAL, 2022).

O modo mais simples para empresas desenvolverem sua presenca digital € por
meio de blogs e/ou paginas de perfis em redes sociais, que sdo processos bastante
simples de ser executados, ndo exigindo conhecimentos técnicos ou habilidades de
design especificas (GABRIEL, 2010). Para Sobral (2022) ndo existe a melhor fonte de
trafego, a empresa deve analisar: se a audiéncia é mais facil de ser encontrada
através da sua “atencdo”, como o Facebook Ads ou “inten¢édo”, como o Google Ads.

3.3.3 Fatores inibidores a utilizacéo de trafego pago.

Uma vantagem do Facebook Ads é a possibilidade de apresentar o anuncio
para o potencial cliente, sem que ele realize uma busca pelo produto oferecido,
mostrando-o no feed ou stories, enquanto o usuario utiliza sua conta normalmente.
Entretanto, isso também traz uma barreira a ser superada, pois COmo 0 usuario nao
esta efetivamente procurando o que esta a venda, 0 anuncio precisa ser bastante
atrativo para gerar interesse e cliques (VAZ, 2011).

Segundo Azevedo (2021) o motivo que limita as empresas a utilizarem o trafego
pago, sdo as plataformas de gestédo de trafego existem ha pouco mais de dez anos
no mercado. Sobral (2022) complementa que o gestor de trafego deve ter dominio de
habilidades gerais que sdo aplicaveis a qualquer fonte de trafego pago:

e Conhecer alinguagem utilizada nos meus digitais: entres as plataformas de
trafego: Conversao, lead, ferramenta de e-mail, criativo, lookalike etc...

e Organizacdo e padronizacdo das campanhas de anuncios: O gerenciador de
anuncios organizado, gera aprendizado e aumenta do ROI (retorno sobre o
investimento).


https://business.instagram.com/advertising/

e Pixel: E um cédigo fornecido por todas as plataforma de trafego, ele tem a
funcao de informa o perfil do cliente que interagem com a organizacao, e cabe
ao gestor de trafego saber como ele funciona e qual sdo seus beneficios.

e Tragqueamento: E possivel identificar os padrées e resultados das plataformas
de tréfego. Sendo possivel compreender de onde estdo vindo os resultados,
gual é o anuncio, qual é a pagina, qual € o publico e qual € a fonte de trafego.

e Métricas: O gestor de trafego deve saber reconhecer as métricas e como
proceder conforme o resultado delas.

e Planilhamento: E necesséario para agrupar os dados essenciais utilizar
planilhas, facilitando a interpretacdo dos dados para gerar relatorios.

e Teste: Os testes sdo a alma do trafego pago, todo centavo investido é um teste.

e Criativos: E a forma grafica dos andncios. O sucesso da campanha de andncios
esta atrelado em fazer um criativo que atraem os clientes.

e Segmentacdes: A possibilidade de escolher o publico para quem vai anunciar
de forma assertiva e precisa, € o que faz o trafego pago ser uma das grandes
inovacdes dos ultimos tempos.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa aplicou a técnica descritiva, cujo objetivo é descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Utilizou-se uma de suas caracteristicas mais significativas
gue é a coleta de dados padronizada através de questionario objetivo e observacéao
sistemética (GIL, 2010).

Foi realizado um estudo de caso, que segundo, Yin (2015) é uma investigacdo
empirica sobre um fenbmeno contemporaneo em seu contexto de vida real, quando
0s seus limites ndo séo claramente evidentes, deve ser bem definido a fim de evitar
que o desenvolvimento da pesquisa conduza a variaveis imprecisas. O estudo de caso
limita-se a uma unidades pesquisadas, 0 que inclui uma pessoa, uma organizacao,
um produto etc (VERGARA, 2015).

A abordagem do estudo é qualitativa, adequada a tipologia do estudo de caso,
Nao se preocupa com representacado numérica, mas com o aprofundamento da
compreensao do objeto investigado, produzindo informac¢des aprofundadas que sejam
capazes de produzir novos insights (GOLDENBERG, 2011).

O locus da pesquisa é a startup Tucuju Valley, que foi criada na foz do Rio
Amazonas, no estado do Amapd, ja habitado pela etnia Tucuju, que da nome
ao ecossistema de inovagdo em amplo desenvolvimento no Norte do Brasil. A Tucuju
Valley, € uma startup que funciona em um modelo de comunidade inovadora
constituida de startups, em fase de operacao e validagéo, que se relacionam com a
comunidade inovadora do Amapa atraves de meetups, workshops e eventos.

O procedimento para coleta de dados escolhido foi entrevista semiestruturada,
sendo decidido realizar entrevista com o proprietario das startups ou pelo responsavel
pelas atividades digitais da organizagdo. Vergara (2015) acrescenta que tal
procedimento de pesquisa parte de premissas previamente estabelecidas, sem
impedir que entrevistado ou entrevistador sejam flexiveis se de repente sujam
guestionamento novos.

Quanto a andlise do conteudo, apos a execuc¢ao coleta de dados, as respostas
foram organizadas em planilhas Excel de acordo com cada categorias, fase
denominada como tabulacao, a partir desse processo, sera feita a interpretacdo. Para
Teixeira, (2003), a interpretacao dos dados refere-se ao processo da relacéo entre os
dados empiricos e a teoria.


https://www.whow.com.br/tag/especial-ecossistemas-de-inovacao-no-brasil/

5 ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira parte aborda o perfil do empreendedor e a caracterizagao da startup,
na segunda parte é determinado o papel da qualificacdo do empreendedor, e a terceira
parte serd exposto o perfil da startup que utiliza gestdo de trafego, e por ultimo seré
apresentado os fatores que limitam a utilizacdo da gestao de trafego pago na startup
Tucuju Valley.

5.1.1 Descrigéo do Perfil do Empreendedor

O empreendedor entrevistado € do sexo masculino com idade entre 45 a 54
anos e sua raca € parda. Quanto a sua escolaridade, detém formacéo académica em
doutorado, e possui fluéncia em um idioma, sendo o portugués.

De acordo com pesquisas da GEM (2019), 56,5% dos empreendedores sao
masculinos e 27,5% estao acima dos quarenta anos de idade e apenas 9,7% possuem
nivel superior. Para o GEM (2019) é fundamental a categorizacdo dos
empreendedores como empreendedores iniciais (subdivididos em nascentes ou
novos) e empreendedores estabelecidos (mais de 3 anos e meio).

De acordo com a Associacao brasileira de startups (2021), o empreendedor se
encaixa 78,9% dos fundadores de startups no norte do Brasil que sdo homens, e nés
13,3% que possuem idade entre 41 e 45 anos, 55,1% participantes da raca parda e
sua escolaridade esté entre os 29,6% dos empreendedores do norte do pais.

De acordo com o entrevistado, essa é a sua primeira startup. Entretanto,
realizou cursos e leituras sobre o tema empreendedorismo e estudos sobre gestao de
trafego pago, pois considera um conhecimento importante para o desenvolvimento da
startup. A pesquisa do GEM (2020) indica a necessidade de investir na educacéo
empreendedora, em todos o0s niveis e, especialmente, no nivel basico. A capacitacao
dos empreendedores no quesito “gestdo empresarial” e a preparagao dos candidatos
a empreendedores sdo assuntos de suma importancia. Quando o investimento em
educacdo acontece, ha potencial transformador, pois gera renda, emprego e
desenvolvimento.

Quando indagado sobre seu nivel de dominio com tecnologia da informacéo o
entrevistado informou ser alto, pois possui conhecimentos referentes a gestado de
tecnologia. Para Gabriel (2010) para desenvolver atividades de SEO e SEM é
necessario dominio de habilidades em TI.

Tais informacfes apresentadas pelo empreendedor mostram que 0 mesmo
valoriza possuir habilidade e conhecimento para empreender, diminuindo a chance de
mortalidade da startup. Segundo Dornelas (2016), no Brasil, a maior parte dos
negocios criados é desenvolvida por pequenos empresarios que, geralmente, atuam
sem conhecimento prévio sobre gestédo e planejamento, o que leva a cerca de 50%
de mortalidade desses negdocios, além de outros fatores.

Quando perguntado sobre quais sdo os fatores indispensaveis para o
desenvolvimento da startup, o entrevistado considera 4 fatores:

Validacdo de modelo de neg6cio: Corroborando com que foi apresentado por
Ries (2012), Blank Dorf (2014) e Benvenutti (2016), que estabelecem que o principal
objetivo de uma startup é a validacdo do seu modelo de negécio através de hipoteses.

Presenca no meio digital: Segundo Najmaei, (2015), é a nova forma de criar
valor para os clientes diante do advento da internet. E para o entrevistado, é
indispensavel néo ter presenca digital. Estando em convergéncia com Kotler (2012),
gue afirma que empresas que estao fora do digital, estdo em desvantagem.



Investimento em trafego pago: Sobral (2022) afirma que empresas que nao
investem em trafego, perderam espaco para a concorréncias.

Validacéo de hipdteses por meios digitais: Conformo apresentado por Blank
e Dorf (2014), é fundamental um planejamento dentro as startup para testa hipéteses
e atrair/manter/aumentar os clientes e os meios digitais possibilitam maio velocidade
e clareza para obter feedback. De forma complementar, Sobral (2022) acrecenta que
0s meios digitais possibilitam a divugacéo e validacdo com baixo custo, possibilitando
se um canal eficiente para realizar testes.

5.1.2 Caracterizacao da Startup

A startup Tucuju Valley foi fundada a mais de 5 anos, no mercado de educacao
e atualmente possui abrangéncia internacional seu foco estd em negdécios de base
tecnoldgica, composta de varios atores e parceiros. Se comparada com estudo Brazil
Digital Report (2019) é possivel realizar uma inferéncia, que leva a conclusdo de que
a Tucuju Valley esta entre os 9% de organizacdes que possuem entre 4 e 6 anos de
existéncia.

O faturamento da startup no ultimo ano ficou entre R$ 160.001,00 a
16.000.000,00. Estando dentro do estabelecido na Lei Complementar n°® 182/21, que
trata do Marco Legal das Startups, faturamento de até R$ 16 milhdes; tempo de
exercicio de até 10 anos; e modelo de negdcios sujeito ao Inova Simples (BRASIL,
2021). De acordo com o estudo da Brazil Digital Report (2019), desde 2016 apenas
3% das startups possui um faturamento de mais de $ 2.500,00.

De acordo com a Associacao Brasileira de startups (2021), que apresenta o
cenario das startups no norte do Brasil, a organizacéo esta entre os 4,4% que tem 5
anos de duracao, entre os 10% do seguimento de Educacéo, entre 16,7% que realiza
negocios no exterior e entre os 27,8% que se relacionam com Hubs de inovacéao.
Possui um faturamento que se mantém entre os 20% que possuem entre R$ 50 mil a
250 mil em 2021. Segundo GEM BRASIL (2019) a organizacdo estd nos 5% que
realizam servigos orientados para negécios.

De acordo com Lindomar Ferreira, empreendedor entrevistado, nesse
momento de pandemia do Covid 19, a startup j& estava habituada com as tecnologias
e ajudou outros negocios nessa fase dificil, com lives e conteudo de dicas para
melhorar a presenca digital, focando na geracdo de negocios inovadores e de alto
impacto na economia do Estado do Amapa.

Estudo realizado sobre o comportamento inovativo de micro e pequenas
empresas do estado de Sdo Paulo demonstraram que a adocdo da comunicacao
digital foi o principal fator de inovagéo e representou uma forma viavel de enfrentar a
crise do Covid-19 (POREM; KROHLING KUNSCH, 2020). A negociacéo de produtos
€ uma realidade através dos canais digitais. Cabe a startup escolher o melhor meio
de distribuicdo, (BLANK; DORK, 2014).

A Tucuju Valley esta formalizada como Empresa de pequeno porte, em
conformidade com a pesquisa do GEM 2019, que mostra que um pouco mais de 26%
dos empreendimentos estabelecidos no Brasil estdo formalizados com obtencao de
CNPJ.

De acordo com o entrevistado, a organizacdo possui 73 (setenta e trés)
colaboradores. Se comparada com estudo Brazil Digital Report (2019) apenas 1% das
startups possuem uma equipe com mais de 50 membros. Segundo dados do GEM
(2019) apenas 4,7% dos empreendedores estabelecidos possuem mais de 6
colaboradores. De acordo, com a Associacao Brasileira de startups (2021), a startup
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esta entre 1,1% das startup da regido norte, que possui uma equipe entre 41 e 100
colaboradores.

5.2 Papel da qualificagdo do empreendedor

Para o empreendedor entrevistado é essencial ter estratégias de comunicacao
e relacionamento nas redes sociais, reforcando as ideias apresentadas por KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) e Gabriel (2010) que descrevem a importancia que
0 empreendedor domine habilidade de comunicag&o em redes sociais.

O empreendedor declarou que antes de iniciar as atividades das startups, ele
realizou cursos referentes a marketing digital e Tl. Segundo Gabriel (2010), essas
areas utilizadas de forma combinadas e sistémicas déo suporte para desenvolver as
atividade de SEM (processo que usa aplicacdes de busca para aumentar seu trafego)

O entrevistado informou que realizar estudo na central de ajuda das
plataformas de trafego. E considera basico, para aprender as funcionalidades das
aplicacdes. Para Sobral (2022) Toda plataforma tem seu manual de instrucdo, que
explica seu funcionamento e boas praticas para melhores resultados

Quando perguntado se considera importante verificar as atualizacbes das
plataformas, abrir a central de anuncios e verificar a aplicacdo de cada botdo. Ele
informou que sim, devido a quantidade de opcfes disponivel, é importante esta
sempre atualizado. Para Sobral (2022) tais op¢des de conduta, melhoram a expertise
do gestor de trafego.

Quando indagado sobre se j& participou de curso, palestra, seminério ou
atividade correspondente voltada para o desenvolvimento de habilidades de gestao
de trafego. O entrevistado afirmou que ja realizou cursos e participou de eventos sobre
os tem. E se mantem atualizado sobre novos cursos e instituicdes que fornecem
conhecimento referente a trafego pago, sendo membro da Comunidade Sobral de
trafego, que disponibiliza varios cursos referentes a gestéo de trafego pago.

De acordo com Sobral (2022), participar de cursos e treinamento é
indispensavel na qualificagcdo do gestor para utilizar de forma eficiente as fontes de
trafego. As habilidades de relacionamento sdo essenciais nas estratégias de
comunicacdo, nas redes sociais on-line (GABRIEL, 2010). Mas é necessario
compreender os habitos de consumo dos usuérios para conseguir transforma uma
criacdo em algo desejavel pelo mercado (BENVENUTTI, 2018).

Quando perguntado se considera que a startup perdeu alguma oportunidade
por ndo utilizar as plataformas digitais para realizar gestéo de trafego, o empreendedor
afirmou que sim, o que estd de acordo as ideias de Sobral (2022) sobre as
organizacdes que utilizam os canais digitais através de trafego pago que obtém
feedback mais rapido. Da mesma forma, Blank; Dorf (2014) descrever que o0 processo
de “Atrair/Manter/Aumentar” a clientela, pelo meio digital através de plataformas pagas
funciona de forma mais rapida.

5.3 Perfil da adocéo de gestédo de trafego pago na startup

A Tucuju Valley utiliza véarios canais digitais: Plataforma de busca (SEM/SEO);
em redes sociais. Para Gabriel (2010) é uma das principais estratégias para alavanca
o trafego e a presenca on-line. A startup também utiliza E-mail; Blog. De acordo com
Gabriel (2010) sao processos bastantes simples de serem executados, sem
necessidades de design especificas. Benvenutti (2016) acrescenta que tais canais
transformam as organizacbes em provedoras de conteudo e estabelece
relacionamento com seus clientes.
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O entrevistado afirmou que a startup ndo se limita a somente esses
mecanismos, utilizando de forma complementar, P4gina de captura; Site proprio ou
de e-commerce; Perfil em portal de compra e venda, App proprio da startup e
Mensagens instantaneas, em conformidade com os canais apresentados por Blank;
Dorf 2014, que apresenta esses canais como a principal forma de estabelecer
relacionamento com clientes, que utilizados de forma conjunta conseguem bons
resultados.

Quando perguntado qual é a finalidade da utilizacdo dos canais digitais para a
startup, o entrevistado afirmou que € fundamental estabelecer uma forte presenca
digital, utilizando os meios digitais como:

e Canal de divulgacédo: Segundo Benvenutti (2016) a internet, e as aplicacdes das
plataformas estéo disponiveis para atingir milhdes de pessoas instantaneamente.
Para Blank; Dorf (2014) a divulgacéo € umas das estratégias do canal digital para
manter os clientes interagido com a organizagéo.

e Comercializagcdo dos produtos/servi¢cos: em conformidade com Blank; Dorf
(2014), que estabelece que se utiliza os canais digitais para relacionamento com
o cliente, com o objetivo de atrai-los (criagdo de demanda).

A startup faz uso desses arcaboucos digitais diariamente, pelo menos uma vez
por hora, durante o horario comercial. Tais escolhas estdo de acordo com as
apresentadas por Sobral (2022), que afirma que cabe ao gestor de trafego estar em
constante contato com as fontes de trafego, para o aprendizado.

O entrevistado afirmou que através dos meios digitais a startup faz contato com
seus clientes, e analisa seus concorrentes. ldeia apresentado por Gabriel (2010), que
afirma que no cenario de inovacao tecnologia as organizacdes estéo interagindo com
seus stakeholders por meios digitais. Blank; Dorf (2014), afirma que comunicar-se com
seus clientes € um dos mecanismos mais relevantes e por meio digital &€ possivel
estabelecer o relacionamento de forma precisa e individual.

O entrevistado informou que a startup utiliza varias fontes de trafego pago:
Google Ads; Face Book Ads; Instagram Ads; Youtube Ads. Estando em convergéncia
com as fontes de trafego apresentadas por (SOBRAL, 2022) e (BLANK; DORK, 2014).

Quando perguntado o que foi determinante para a startup escolher tais
plataformas, o empreendedor respondeu que foi pela Atencdo e Intencédo. Tal
resposta esta de acordo com Rocha(2022), que afirma que as plataformas de atencao
sdo o Facebook e Instagram e a de intencao e o Google.

Contudo o entrevistado destacou que o maior determinante para escolha das
plataformas foi a experiencia nas aplicacdes das fontes de trafego. Segundo o
entrevistado, ele entendia os objetivos de cada plataforma. Mas iniciou as atividades
pela que tinha maior dominio. Tal observagéo do entrevistado, estd em convergéncia
com a apresentada por Sobral (2022), que afirma que o gestor de trafego deve
entender quais as intencfes da audiéncia que estdo nas plataformas. Entretanto a
experiéncia na aplicacdo dos mecanismos das fontes de trafego é o maior diferencial.

De acordo com o entrevistado, se ndo utilizasse a gestdo de trafego pago,
limitaria o desenvolvimento da startup, tendo em vista a velocidade e interagdo com
0S publicos. Para Blank e Dorf (2014), os empreendedores necessitam elaborar
hipoteses e realizar estimativas tdo previamente quanto possivel ao processo
produtivo, checando com os clientes a veracidade delas e rapidamente corrigindo o
que estiver errado. Os canais digitais possuem maior velocidade na obtencédo de
feedback. Sobral (2022) acrescenta que as organizagOes que utilizam os canais
digitais através de trafego pago, obtém feedback mais rapido. Distribuicdo rapida e
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potencialmente massiva; 6timo para lancar produtos, torna-los conhecidos e fazer
caixa (BLANK; DORK, 2014).

De acordo com o entrevistado outro motivo para utilizar a gestdo de trafego
pago, sdo as métricas disponibilizadas pelas plataformas. Estando em concordancia
com Sobral (2022) que declara que o trafego pago possibilita obter métricas exatas
por meio de andlise de relatorios fornecidos pelas fontes de trafego que a empresa
anuncia, gerando uma visao clara da campanha de relacionamento com cliente.

5.4 Fatores limitantes a gestao de trafego pago

O empreendedor entrevistado afirmou utiliza critérios para desenvolver seus
criativos, pos, criativos mal formatados e sem padrdes de qualidade, influenciam
negativamente no resultado da campanha de anuncios. Conformo estabelecido por
Vaz (2011) que descreve que 0 anuncio precisa ser bastante atrativo para gerar
interesse dos clientes.

Para o entrevistado o maior impedimento para o desenvolvimento da gestédo de
trafego na startup é encontra profissionais capacitados. De acordo com o entrevistado
por ser uma atividade que demanda conhecimento especificos das fontes de trafego
e disposicao de tempo para se manter inteirado nas modificagbes das plataformas,
tendo em vista estarem a pouco tempo no mercado, e em constante transformacéo,
existe poucos profissionais capacitados disponiveis na regido. Tal exposi¢cao esta em
concordancia com a ideia apresentada por Azevedo (2021) que apresenta como fator
limitante a o tempo de existéncia das fontes de trafego.

O empreendedor afirmar que, foi importante ter o dominio de outros fatores
apresentados o quadro 2.

uadro 2 - Fatores que limitam a utilizacdo de trafego pago.

LIMITANTES DESCRICAO RESPOSTA DO ENTREVISTADO | AUTOR
Conceitos e “Alguns conceitos sdo importantes:

P linguagem utilizado | Converséo; Lead; CTA; Ferramenta de
meétricas das |ataf d i Criativo: . lead: Sobral
lataformas de na}s plataformas de | e-mail; Criativo; CPL: Custo por lead; (2022)

P S afono trafego pago SEO; CPA: CPC; CTR; CPM; CPV:
g ROI; Lookalike.”
O gerenciador de | “A organizagédo e padronizacdo da
anancios das | campanha de anuncios das fontes de
Organizacao e | plataformas deve ser | trafego é importante. Tal afirmativa, | Sobral
padronizagcdo | organizado para | mostra que o empreender conhece | (2022)
alcancar melhor | boas praticas a utilizacéo de gestao de
aprendizado. trafego”.
Informa o perfil do
Pixel das iCr:[chr];e em  com q:i Sobral
plataformas? 9 “Utilizo o PIXEL das plataformas de | (2022)
plataformas que a |, .
" trafego para realizar traqueamento dos
empresa utiliza. .
Aoresenta de onde dados, sendo muito relevante para
ng os resultados compreender de qual fontes de
ual é o anl’mcio, trafego, esta tendo o melhor resultado Sobral
Traqueamento gualéapégina quai e qual deve investir mais dinheiro”. (2022)
€ 0 publico e qual é a
fonte de trafego.
. Agrupar 0 dados “Os dados fornecidos pelas fontes de | Sobral
Planilhamento | essenciais e coloca- ! ;
. trafego devem ser organizados em | (2022)
los em planilhas
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planilhas para melhor compreenséao do
gestor”.

‘Realizar teste deve ser uma rotina
Teste de publico, | para desenvolver uma boa gestédo de
Teste teste criativos, testes | trafego, tendo em vista as constantes
de hipoteses. mudancas no mercado digital e nas
fontes de trafego”.

Sobral
(2022)

Segmentar 0S
publicos, e gerar
Segmentacdo | relacionamento e
melhorar o resultado
da campanha.

Para o entrevistado, uma campanha | Sobral
mal segmentada limita os resultados (2022)

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi fundamentada na importancia econdmica e social das startups,
com énfase para os fatores que limitam o seu desenvolvimento no que tange a sua
presenca em redes socias e utilizacdo de canais digitais, voltando seu foco para
fatores limitantes a utilizacdo de gestdo de trafego pago. A problemética desta
pesquisa partiu do pressuposto que startups sdo modelos de negocios que estdo em
constante validag&o de hipoteses em um ambiente de estrema incerteza, e diante de
um cenario digital e conectado.

Identificou-se que a startup é gerida por um empreendedor com perfil que esta
de acordo com o apresentado pelo GEM BRASIL (2019), estando entre os 6% que
possuem nivel superior e possuem cursos referentes a gestao de trafego e TI. A
startup reconhece as principais limitacdes apresentadas pela teoria: critérios para o
desenvolvimento de criativos, entender os conceitos e métricas das fontes de trafego,
utilizar o Pixel para realizar tragueamento, planilhamento, a importancia de realizar
testes e acrescenta que a falta de profissionais capacitados no mercado se torna um
grande empecilho.

Nesse sentido, pode-se concluir que para startup otimizar sua atuacado nos
canais digitais para divulgacéo; validacdo do modelo de negécio e comercializacéo
dos produtos/servicos. E importante que o empreendedor busque participar de cursos
referente a gestao de trafego, Tl e marketing Digital; deve obter informacdes sobre as
centrais de ajuda das plataformas de trafego, e de forma constante, testar as
aplicacdes dos mecanismos de geracdo de campanha de anuncios; e desenvolver
contas nas principais fontes de trafego pago: Google Ads, Face Book Ads, Instagram
Ads e Youtube Ads. Nao se limitando a isso, tem que desenvolver um plano definindo:
quais métricas seréo analisadas, como sera organizado e padronizado a campanha
de anuncios, utilizar o Pixel para realizar traqgueamento organizando as principais
informagdes em planilhas.

A pesquisa apresentou algumas limitagdes. O termo gestdo de trafego, assim
como sua implementacao nas startups ainda € pouco difundido, devido as plataformas
de gestédo de trafego existirem ha poucos anos, o que dificultou encontrar startups que
utilizam as fontes de trafego para fazer anuncios. Outra limitagcéo, tem relacdo com a
pouca literatura disponivel referente a gestao de trafego pago.

Sugerimos como pesquisa futura, realizar um estudo de caso em uma startup,
desenvolvendo uma campanha de andncios com certo periodo, e investimento
financeiro determinado, e por fim avaliar através das métricas o resultado da
campanha de anancios da startup em estudo.
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