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RESUMO 

O crescimento acelerado das Startups de tecnologia é uma questão complexa que 
abrange diversas áreas da empresa. O marketing desempenha um papel importante 
nesse crescimento, e uma vertente específica, o Growth Marketing, ainda carece de 
estudos científicos aprofundados. Este trabalho tem como objetivo o de criar o con-
ceito unificado de Growth Hacking e Growth Marketing entre a literatura e o mercado 
e produzir um framework exploratório e aplicado sobre Growth Marketing validado 
pelo mercado. Para isso, foi realizada uma revisão da literatura utilizando a Teoria 
do Enfoque Meta Analítico (TEMAC), analisando artigos na base de dados WoS. 
Além disso, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas com especialistas de 
mercado para complementar os achados. Os resultados revelaram que o conceito 
unificado de Growth Hacking vai além da abordagem convencional de marketing, 
alinhando-se com a filosofia Lean, análise de dados e experimentação contínua para 
identificar alavancas de crescimento rápido e sustentável. Essa abordagem se ba-
seia em um ciclo contínuo de testes hipotético-dedutivos, focando no cliente e inte-
grando-se à gestão como um todo. Esse ciclo envolve a formulação de hipóteses de 
crescimento utilizando ferramentas e estratégias inovadoras para criar, testar e oti-
mizar processos, sempre buscando o melhor custo-benefício, resultados mensurá-
veis e oportunidades. Os resultados obtidos são analisados e transformados em co-
nhecimento aplicável para impulsionar o crescimento da empresa, retroalimentando 
o ciclo e inspirando novas hipóteses e contínua otimização do desempenho organi-
zacional em busca de crescimento sustentável. A abordagem holística do Growth 
Hacking reforça a eficácia da filosofia Lean e oferece uma estrutura dinâmica e 
adaptativa para impulsionar o sucesso empresarial. O Growth Marketing, por sua 
vez, é definido como o Growth Hacking aplicado ao Marketing, focando em encontrar 
alavancas de crescimento sustentáveis a longo prazo, com o cliente no centro e ge-
rando muito valor para ele. Seu escopo é geralmente limitado ao marketing, com fo-
co na aquisição e retenção de clientes (topo de funil). Para encontrar essas alavan-
cas de crescimento, é necessário criar e executar estratégias de marketing, muitas 
vezes derivadas do marketing tradicional, analisar dados para aprendizado rápido, 
identificar oportunidades, criar hipóteses de crescimento, testar, analisar os dados 
dos testes, criar novas hipóteses e repetir o ciclo. Ferramentas digitais de marketing 
são utilizadas para automatizar a coleta, visualização e armazenamento de dados, 
proporcionando um aprendizado rápido, muitas vezes em tempo real. Assim, este 
estudo apresenta os conceitos de Growth Hacking e Growth Marketing, além de um 
framework prático destinado a inspirar profissionais de Growth a obterem maior su-
cesso em suas estratégias. 
 

Palavras-chave: Growth Hacking, Growth Marketing, TEMAC, Revisão, Framework. 

 
 

 
 
 
 



 

 

ABSTRACT 
 
The accelerated Growth of technology Startups is a complex issue that encompasses 
various areas of the company. Marketing plays a crucial role in this Growth, and a 
specific branch known as Growth Marketing still lacks in-depth scientific studies. This 
study aims to create a unified concept of Growth Hacking and Growth Marketing 
between the literature and the market, and produce an exploratory and applied 
framework on Growth Marketing validated by the market.. Additionally, semi-
structured interviews were conducted with market experts to complement the find-
ings. The results revealed that the unified concept of Growth Hacking transcends the 
conventional marketing approach, aligning with the Lean philosophy, data analysis, 
and continuous experimentation to identify rapid and sustainable Growth levers. This 
approach is based on a continuous cycle of hypothetical-deductive tests, focusing on 
the customer and integrating into overall management. This cycle involves formulat-
ing Growth hypotheses using innovative tools and strategies to create, test, and op-
timize processes, always seeking the best cost-benefit, measurable results, and op-
portunities. The results are analyzed and transformed into applicable knowledge to 
drive the company's Growth, feeding back into the cycle and inspiring new hypothe-
ses and continuous optimization of organizational performance in pursuit of sustaina-
ble Growth. The holistic approach of Growth Hacking reinforces the effectiveness of 
the Lean philosophy and offers a dynamic and adaptive framework to drive business 
success. Growth Marketing, in turn, is defined as Growth Hacking applied to Market-
ing, focusing on finding long-term sustainable Growth levers, with the customer at the 
center and generating significant value for them. Its scope is generally limited to mar-
keting, focusing on customer acquisition and retention (top of the funnel). To find 
these Growth levers, it is necessary to create and execute marketing strategies, often 
derived from traditional marketing, analyze data for rapid learning, identify opportuni-
ties, create Growth hypotheses, test, analyze test data, create new hypotheses, and 
repeat the cycle. Digital marketing tools are used to automate data collection, visuali-
zation, and storage, providing faster learning, often in real-time. Thus, this study pre-
sents the concepts of Growth Hacking and Growth Marketing, as well as a practical 
framework aimed at inspiring Growth professionals to achieve greater success in 
their strategies. 
 
 
Keywords: Growth Hacking, Growth Marketing, TEMAC, Review, Framework. 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1. Contextualização 

No contexto dinâmico do empreendedorismo contemporâneo, as Startups, 

caracterizadas como empresas com até 10 anos de existência e dotadas de mode-

los de negócios inovadores, almejam não apenas a inovação, mas também um cres-

cimento substancial (Rispas et al.., 2018). Para as Startups de tecnologia, cujo êxito 

está intrinsecamente ligado à capacidade de comercializar produtos ou serviços em 

larga escala, a falha nesse empreendimento significa não apenas uma dificuldade 

momentânea, mas uma ameaça à sua sobrevivência no competitivo mercado. Nesse 

contexto, o empreendedorismo orientado à experimentação surge como uma estra-

tégia crucial para mitigar os riscos associados ao fracasso, promovendo testes práti-

cos contínuos em busca de resultados positivos (Sanasi et al.., 2023). 

Durante os primeiros estágios de maturidade, que são desde o momento 

em que ela começa sua operação, com investimentos de amigos e família, por 

exemplo, tendo seu estágio de validação de mercado concluído, até virar Early Sta-

ge e depois Later Stage, com investimentos de venture capital, fusões e aquisições, 

por exemplo (Frois, 2022). dessas Startups, elas têm que colocar o máximo de es-

forço em assegurar que sua proposta de valor é desejada pelo mercado (Cavallo et 

al.., 2020, s.p.), ou seja, ela precisa ter a validação de mercado para não morrer no 

chamado “vale da morte das Startups”, que é a fase antes do empreendimento atin-

gir o seu ponto de equilíbrio financeiro. Uma vez que sua validação de mercado é 

alcançada, e ela atinja seu ponto de equilíbrio, é o momento de a empresa direcio-

nar esforços em testes de marketing e melhorar sua infraestrutura para escalar mer-

cado (Sanasi et al.., 2023). Esses testes são importantes porque buscam a eficiência 

e a assertividade “cortando o caminho” da escala de venda de seus produtos ou ser-

viços.  

Em inglês, Growth significa “crescimento” e Hacking significa “truques/ ca-

minhos/ cortar caminho/ manha”. Isso mostra que, na etimologia da palavra, o 

Growth Hacking significa truques para o crescimento e, no contexto das Startups, 
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são truques para o crescimento acelerado e de longo prazo (Feiz, 2021). A impor-

tância e discussão acerca do Growth Hacking aumenta cada dia mais em torno dos 

executivos e consultores com o objetivo de melhorar a performance de suas empre-

sas e clientes e, assim, obter um maior sucesso empresarial. 

De acordo com Bohnsack e Liesner (2019), o Growth Hacking possui alguns 

pilares, que são o marketing, análise de dados, desenvolvimento de software e a fi-

losofia da Startup Enxuta (lean). Os hacks para o crescimento são estratégias de 

experimentação de produto, com design, pesquisa e desenvolvimento de software, 

marketing e análise de dados que levam a um alto crescimento da base de clientes 

das empresas de tecnologia (Bohnsack e Liesner, 2019). 

Nesse contexto, o marketing é importante para as empresas desde que seu 

significado no mundo dos negócios foi sendo levado para o campo da administração, 

como uma forma de chegar a um público cada vez maior se utilizando de uma me-

nor quantidade de recursos. No mundo das Startups, que trabalham com alto grau 

de incertezas e com baixo nível de recursos, o marketing é altamente fundamental 

para que elas consigam vender seus produtos ou serviços, de uma forma mais efici-

ente, por meio das melhores estratégias, a fim de melhorar seu desempenho e saú-

de empresarial (Feiz, 2021). Assim, devido à importância do marketing no contexto 

das Startups, este estudo escolheu trabalhar com esse constructo, identificado em 

um dos pilares do Growth Hacking descritos por Bohnsack e Liesner (2019).  

O Growth Marketing, como é conhecido no mercado, é o uso de atalhos 

através de processos, com diversos testes simultâneos, análise de dados e o uso da 

filosofia da Startup Enxuta objetivando o crescimento mais acelerado da empresa 

através do marketing. Geralmente, os estudos sobre essa experimentação buscam 

entender isso nas Startups que estão em seu início, mas, assim como o estudo de 

Sanasi et al.. (2023), este estudo tem por objetivo estudar as Startups que já atingi-

ram sua fase de validação e buscam o crescimento acelerado. 

Delimitar os conceitos de Growth Hacking e o Growth Marketing é uma das 

motivações desse estudo. Isso porque, após a revisão da literatura, foi observado 

que o conceito do termo Growth Hacking ainda não possui consenso na literatura, 

com cada autor oferecendo uma contribuição diferente (Conway, et al., 2019). Foi 

observado que o Growth Marketing seguiu nesta mesma tendência. Alguns autores 

argumentam que o conceito de GH está mais na linha de ser uma ferramenta de 

https://www-sciencedirect.ez54.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0007681319301247?via%3Dihub
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marketing (Gartner, et al.., 2022); outro, que está alinhado a um modelo de gestão 

(Picken, 2017), alguns dizem que ela só pode ser aplicada após atingir o Product 

Market Fit (PMF), que é quando o produto de uma empresa atinge as necessidades 

do mercado (Conway, et al.., 2019) e outros que o Growth pode ser aplicado desde 

o início (Rubio e Carbonell, 2019), por exemplo. Na literatura de Growth Hacking, foi 

encontrado que seus autores o levam para o sentido do marketing. Já no Growth 

Marketing, não foram encontrados estudos que ligassem o GM ao GH, ligação essa 

que os especialistas de mercado fizeram, sendo assim uma dissonância da literatura 

com o mercado. 

Nesse sentido, buscar a unificação ou a padronização de conceitos e estra-

tégias contribui para o sucesso das empresas. O estudo de Bohnsack, et al.. (2018) 

mostra que os padrões são muito importantes para a inovação, porque eles funcio-

nam como uma espécie de guia para atingir os resultados esperados, e no mundo 

empresarial, as companhias precisam adaptar os padrões vistos no mercado e em 

estudos para suas próprias realidades. Os padrões se traduzem nas melhores práti-

cas das empresas e são ótimas ferramentas para gestores que lidam com inovação 

(Bohnsack e Liesner, 2019), como nas Startups. 

Desse modo, tendo em vista esta falta de consenso e padronização acerca 

dos conceitos de Growth Hacking e da sua ligação com Growth Marketing, este es-

tudo tem como propósito dar luz ao que a ciência diz sobre estes temas, comparan-

do-os com os padrões dos especialistas de mercado. Adicionalmente, será proposto 

um framework para Growth Marketing com base nas respostas dos especialistas. 

1.2. Formulação do problema  

A busca da temática nas bases de dados Web of Science mostrou que a li-

teratura científica ainda tem espaço para explorar o assunto escolhido. Notou-se, 

através dos resultados da revisão da literatura, que não há uma alta concentração 

de pesquisas no meio científico sobre estudos de Growth Marketing e Growth 

Hacking, havendo 15 e 17 artigos publicados, respectivamente, e que as pesquisas 

ainda são incipientes. Para além disso, também se observou que não há um con-

senso na academia acerca do conceito de Growth Marketing. Nesse sentido, esta 
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pesquisa foi realizada com o objetivo de clarificar o assunto unificando o conceito de 

Growth Marketing, que o mercado mostra ser diferente dos estudos científicos e, as-

sim, responder à pergunta: “Como a literatura científica e o mercado conceituam 

o Growth Marketing e Growth Hacking?” 

1.3. Objetivo Geral  

Criar o conceito unificado de Growth Hacking e Growth Marketing entre a litera-

tura e o mercado e produzir um framework exploratório e aplicado sobre Growth 

Marketing validado pelo mercado. 

1.4. Objetivos Específicos  

1. Conceituar Growth Hacking e Growth Marketing com base em uma revisão da 

literatura e pesquisa de campo com especialistas de mercado; 

2. Analisar as consonâncias e dissonâncias entre literatura e especialistas sobre 

os conceitos de Growth Hacking e Growth Marketing e elaborar uma concei-

tuação unificada; 

3. Desenvolver um framework de Growth Marketing exploratório a partir das aná-

lises realizadas. 

1.5. Justificativa 

A presente pesquisa justifica-se por sua relevância social, científica e acadêmica. 

Relevância social 

De acordo com o estudo de Padrão e Andreassi (2013), o desenvolvimento de 

Startups é essencial para a geração de emprego e renda e para o crescimento eco-

nômico. No entanto, as Startups enfrentam diversos desafios, como a falta de recur-

sos financeiros, a concorrência de grandes empresas e a necessidade de se adaptar 

rapidamente às mudanças do mercado. 
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O Growth Marketing é uma abordagem estratégica que visa aumentar o cres-

cimento de uma empresa por meio de uma série de ações, como marketing de con-

teúdo, marketing de performance, análise de dados e otimização de conversão. 

A pesquisa tem o potencial de contribuir com os gestores de marketing de em-

presas pequenas a conseguirem obter um crescimento rápido, demandando de mais 

empregos, contribuindo para a diminuição do desemprego no país. 

 

Relevância científica 

A pesquisa contribui para o avanço do conhecimento científico na área de ad-

ministração, ao preencher uma lacuna identificada na literatura. A revisão da base 

de dados WoS mostrou que a literatura sobre as temáticas Growth Hacking e Growth 

Marketing ainda são recentes e com poucas publicações, mostrado no presente tra-

balho que o artigo mais antigo sendo de 2009 e as temáticas tendo 17 e 15 publica-

ções em cada temática respectivamente. Assim, esta pesquisa irá contribuir para 

ampliar o conhecimento sobre esses conceitos. 

 

Relevância acadêmica 

A pesquisa tem o potencial de contribuir para a formação acadêmica de profis-

sionais de administração, uma vez que poderá ser aplicada por profissionais do 

mercado com foco na área de Growth. Além disso, ela também pode servir como 

base para trabalhos acadêmicos de conclusão de curso, dissertações e teses. 

 

1.6 Estrutura Dos Capítulos 

 

O estudo está estruturado da seguinte forma: 

Capítulo 1: Está a introdução do trabalho, que situa o leitor sobre o que consis-

te o presente trabalho; 

Capítulo 2: Estão as duas revisões da literatura sobre o contexto do Lean Star-

tups e Growth através do TEMAC e a revisão de literatura sobre os temas GH e GM; 

Capítulo 3: Está o referencial teórico da pesquisa acercando os conceitos de 

de GH e GM, além dos pré-requisitos para serem aplicados e seus frameworks, fra-

meworks sugeridos e quais pressupostos de pesquisa foram utilizados; 
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Capítulo 4: Mostra qual é a metodologia de pesquisa a ser utilizada no traba-

lho, o planejamento da coleta e análise de dados para validação dos pressupostos 

de pesquisa; 

Capítulo 5: Exibe os resultados e análises obtidos com a pesquisa comparan-

do-se o que o mercado diz sobre GH e GM e unificação de um framework aplicado e 

de conceitos que contemplem ambas as partes; 

Capítulo 6: Considerações finais, limitações de pesquisa e sugestões de pes-

quisas futuras. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

 

O processo de revisão da literatura desse trabalho, se deu em duas etapas. Na 

primeira, foi realizada uma revisão bibliométrica por meio da Teoria do Enfoque Meta 

Analítico Unificado, o TEMAC para obter-se o panorama geral das pesquisas sobre 

Startups e Growth Marketing, alvo de interesse da pesquisa. Contudo a revisão mos-

trou que, mesmo com a palavra-chave Growth Marketing em destaque não trouxe a 

discussão para essa perspectiva, discutindo apenas crescimento (Growth Hacking) e 

Startups de uma maneira geral.  

A partir desse resultado observou-se uma oportunidade de pesquisa para o 

aprofundamento do entendimento sobre as temáticas Growth Hacking e Growth 

Marketing e, por isso foi realizada uma nova revisão na literatura com foco nessas 

palavras-chaves. Nesse sentido, a revisão foi dividida em: 

 

2.1 - Revisão do Escopo da Literatura – Startups e Growth 
2.2 – Revisão sobre os temas-chaves do estudo Growth Hacking e Growth 

Marketing   
 

No decorrer do capítulo, serão apresentados ambos os resultados. 

 

2.1– Revisão do escopo geral da pesquisa – Startups e Growth 

2.1.1 – Preparação para a revisão 

A metodologia de revisão a ser utilizada no presente trabalho é a Teoria do 

Enfoque Meta Analítico, o TEMAC, que tem como o objetivo buscar o que está sen-

do produzido ao redor do mundo em bases de dados confiáveis, como a Web of Sci-

ence (WoS) e a Scopus. A partir de uma análise de dados é possível obter uma ba-

se vasta e sólida rede de conhecimento como apoio. Por fim, é feito um detalhamen-

to, modelo de integração e a validação por evidências (Mariano e Rocha, 2017), con-

forme a figura 1. 
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Figura 1 – Etapas do TEMAC. 

 

Fonte: Mariano e Rocha (2017b). 

 

Assim, foi buscado, dentro deste universo, artigos que sejam relacionados a 

“Growth”, “lean startup”, e correlatos.  

A plataforma escolhida para tal revisão foi a Web of Science (WoS), visto que, 

mesmo haja uma grande quantidade de base de dados científicos, esta foi utilizada 

já que possui uma cobertura temporal, desde o ano de 1900, mostrando que ela 

possui maior relevância e lastro científico (Mariano e Rocha, 2017). 

Esta revisão da literatura foi feita a partir da string - "lean startup" (Topic) or 

startup (Topic) and Growth (Topic) or "Growth Marketing" (Topic), ou seja, dentre to-

dos os artigos que estão na plataforma WoS, os que contém as palavras-chaves 

buscadas nos seus títulos, resumos e/ou palavras-chave, serão mostrados na busca 

no período de 1986 até 2023. A busca, citada anteriormente, foi realizada no dia 15 

de setembro de 2023 e, como resultado, foi encontrado um total de 1651 artigos, 

sendo 15 deles sobre Growth Marketing e 17 sobre Growth Hacking. 

2.1.2 -  Apresentação e interrelação dos dados 

2.1.2.1 - Registro mais antigo 

O artigo encontrado como o mais antigo no tema, segundo a base de dados 

Web of Science, é de Henderson (1978), “Measurement of productivity Growth du-

ring plant startup”. Ele tem por objetivo mensurar o crescimento da produtividade em 
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uma empresa com várias plantas de fundição de aço durante o início da operação. 

Ele trata sobretudo da mensuração de desempenho de máquinas, o que coincide 

com o movimento Lean, que depois gerou o Lean Startup, pois iniciou-se com o foco 

exclusivo em produtividade na produção de bens. Foram analisados dados de 30 

plantas de fundição de aço em 4 continentes.  

Este artigo fala sobre o crescimento da produtividade de máquinas de fundi-

ção de aço em seu início de operações e, assim, é ligado com as palavras chave 

“Startup” e “Growth” visto que, neste sentido, a primeira significa início, começo, e a 

segunda significa crescimento, no contexto da produtividade, ou seja, no começo 

das atividades das máquinas, quando elas estão esquentando para que ocorra a 

fundição, foi analisado o crescimento da produtividade até que ela esteja completa-

mente quente para que ocorra a fundição da forma mais eficiente. 

Como resultados da pesquisa, sugere-se que os gerentes de produção deve-

riam acompanhar e melhor mensurar o progresso da produtividade no processo de 

manufatura. Isso foi sugerido tendo em vista que eles incluam as novas medidas pa-

ra ter uma antecipação mais realista da duração e eficiência do início da operação 

para que se tenha mais recursos disponíveis para entender e resolver problemas no 

início e haja menos pânico quando a produção não estiver a pleno vapor (Hender-

son, 1978). 

 

2.1.2.2 – Histórico e padrão de artigos: Mapa de coocorrência de 
palavras-chave por ano. 

A coocorrência de palavras-chave é um indicador que mede a frequência com 

que duas ou mais palavras-chave aparecem juntas em um conjunto de documentos. 

Esse indicador pode ser usado para identificar temas ou tópicos relacionados, ten-

dências de pesquisa e possíveis colaborações entre pesquisadores. Neste estudo 

analisa-se a tendência das pesquisas ano a ano, conforme pode ser visto na Figura 

2. 
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Figura 2 – Mapa de co-ocorrência de palavras na temática no mundo. 

 

Fonte: Autor. 

 

Dada a segmentação de palavras chave na base de dados da WoS, verificou-

se que as palavras “entrepreunership” e “lean startup” são frequentemente encon-

tradas juntas nos estudos. 

No ano de 2016, é possível verificar que as palavras começaram a co-ocorrer 

com os termos "job creation", “anammox”, “biotechnology”, “product development”, 

“agile software development” e “SME”, ou seja, além de gestão, são vistos termos da 

área da biotecnologia e software. Além disso, é visto que, com o tamanho e a co-

ocorrência de cada palavra-chave deste ano, o foco começou a se encaminhar para 

mundo da computação, da gestão e desenvolvimento de produtos. Para o mundo 

empresarial, que é o contexto da presente pesquisa, no ano de 2016, a temática vol-

tada para a pesquisa ainda é seminal, não obtendo tamanha relevância para o con-

texto se comparado com outros anos posteriores, por exemplo. 

O termo Lean Startup apareceu em 2018 junto com as discussões sobre "en-

trepeneurship", seguidos de “venture capital”, “minimum viable product”, “social me-

dia”, “business models”, “open innovation”, “softwares Startups”, “human capital” e 

“economic Growth”, ou seja, é visto que o assunto foi se direcionando para o mundo 

empresarial, com as pesquisas acerca de investimentos de capital de risco para 
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Startups, o financiamento, o venture capital, o capital humano, as Startups de sof-

tware, a economia, com a investigação do crescimento econômico, e iniciando a ino-

vação, com inovação aberta. Neste ano, as pesquisas se concentraram em levar re-

levância para o mundo empresarial. 

Já no próximo ano, em 2019, juntaram-se discussões sobre “big data”, “sha-

ring economy”, “crowdfunding”, “blockchain”, “software engenieering”, “gender”, 

“economic development”, “business model innovation”, “digitalization”, “digital entre-

peneurship”, “experimentation” e “fintech”, fazendo com que o tema se incline quase 

que totalmente ao mundo da gestão em conjunto da associação com a inovação e 

tecnologia digital. Verifica-se, neste ano, que todas as temáticas relevantes, apre-

sentadas no mapa, tiveram vista a gerar conhecimento e valor ao contexto empresa-

rial, com o financiamento e o início das discussões acerca da tecnologia. Ademais, 

este é o ano de início das pesquisas mais relevantes na temática, e isso é visto com 

essas palavras-chave para toda a temática estarem em maior destaque, o que indica 

que este e o próximo ano são os que geraram a maior quantidade de conhecimento. 

As discussões mais recentes, representadas em amarelo no gráfico acima, 

envolvem “entrepeneurship ecossystem”, “accelerators”, “new ventures”, “digital 

transformation”, “machine learning”, “artificial intelligence” e “covid-19”, ou seja, atu-

almente as discussões sobre este tema no mundo se voltam quase que totalmente 

para a gestão, assim como iniciado nos outros anos, com a digitalização, aceleração 

de Startups, inovação e tecnologia digital, além de estarem mais inseridas no con-

texto da pandemia de Covid-19.  

Visualiza-se que, em 2020, com a crise sanitária da Covid-19 e com os lock-

downs, além da necessidade das Startups se diferenciarem ainda mais dado o con-

texto de crise para que sobrevivam e cresçam, nota-se que há um grande cresci-

mento na variação de temáticas sobre o tema, esses tendo como base o conheci-

mento produzido entre 2019 e 2020. O que indica que o ano de 2019 foi fundamental 

e o mais relevante para se construir as bases dos conhecimentos gerados nos anos 

seguintes até o momento. 

É intrigante notar que, dentre as palavras da string de busca, incluindo "lean 

startup" OR "startup" AND "Growth" ou "Growth Marketing", apenas estudos sobre 

Growth Marketing não foram encontrados nas pesquisas mundiais. Isso sugere uma 

lacuna significativa no campo da pesquisa. A ausência de estudos sobre Growth 

Marketing pode ser atribuída a vários fatores. Primeiramente, pode refletir a relativa 
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novidade do conceito, indicando que ainda não foi totalmente integrado nas discus-

sões acadêmicas. Além disso, pode haver uma falta de consenso sobre a definição 

e escopo do termo "Growth Marketing", o que dificulta a categorização e identifica-

ção de estudos relevantes. Também é possível que os acadêmicos estejam focando 

em áreas mais estabelecidas, deixando de lado temas emergentes como o Growth 

Marketing. Independentemente da razão específica, essa ausência destaca uma 

oportunidade para futuras pesquisas explorarem e elucidarem os princípios e práti-

cas do Growth Marketing, preenchendo assim uma lacuna importante no conheci-

mento da área. 

 

2.1.2.3– Evolução das publicações sobre o tema ano a ano no 
mundo 

A Figura 3 mostra a evolução das publicações sobre a temática ano a ano, 

desde 1978.  

Figura 3 – Publicações ano a ano. 

 

Fonte: Autor. 

 

Como visto na figura 3, desde o ano de 1978 até 2013, a temática não possu-

ía tamanha relevância na ciência e, a partir de 2014, houve o início da exploração do 

tema até que, em 2018, sua relevância começou a ser vista de forma mais clara. Em 

2019, encontrou-se quase 200 artigos publicados, confirmando que é um ano impor-
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tante para a temática já que os conhecimentos gerados neste ano e no início do pró-

ximo foram os mais relevantes para solidificar o conhecimento base para as pesqui-

sas subjacentes 

Observa-se que o ano de 2021 foi o que mais obteve publicações, o que indi-

ca que a partir de 2019 houve maiores esforços de pesquisadores e grupos de pes-

quisa acerca da temática e que, esses esforços, geraram um pico em produção em 

2021 mas que se esfriaram em 2022. Não é possível entender se isso também ocor-

rerá no ano de 2023 já que o ano ainda não se encerrou para tal análise. 

Como o ano de 2022 o número de publicações é próximo do número dos 

anos de 2019 e 2020, verifica-se uma tendência de que o número de publicações 

anuais se estabilize entre 150 e 200 artigos publicados anualmente. 

Atualmente, o interesse das publicações na temática pesquisada, consideran-

do os estudos de 2019 até 2023, há a concentração deles no campo da gestão, com 

alguns dos termos mais pesquisados e coocorridos se concentrando nos de “star-

tup”, “entrepreneurship”, “lean startup”, “venture capital”, “entrepreneurial ecossys-

tem”, “innovation”, “digital transformation” e “Growth Hacking”. Dado que o campo 

foco da presente pesquisa está concentrado no da administração e gestão de em-

presas, se faz necessária uma outra pesquisa neste campo com o objetivo de se fa-

zer a ligação entre estes pontos acima. 

 

2.1.2.4– Documentos mais citados no mundo 

Entender sobre os documentos que mais estão sendo citados no universo ci-

entífico é importante para situar as discussões sobre a temática. Nesse sentido, foi 

elaborado o quadro 1 com os resultados encontrados. 

Quadro 1 – Documentos mais citados no mundo. 

Nº Nome artigo Autores Ano Citações Resultados encontrados 

1 Moving For-
ward and 
Making a 
Difference: 
Research 
Priorities for 

Ostrom, 
AL; Bitner
, 
MJ; (...); 
Rabino-
vich, E 

2010 928 Foram encontrados temas fundamentais 
que vão além das necessidades encon-
tradas no artigo, como a necessidade 
por um trabalho e uma equipe multidis-
ciplinar, reconhecimento de desafios a 
nível mundial, a necessidade de traba-

https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/full-record/WOS:000273992500002
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/author/record/12947954
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/author/record/12947954
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/author/record/5117827
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/author/record/5117827
https://www-webofscience.ez54.periodicos.capes.gov.br/wos/author/record/5117827
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the Science 
of Service 

lhos B2B e o aumento da influência tec-
nológica. Também foi visto que essas 
prioridades geram muito valor para to-
das as instituições que prestam serviços 
e para pesquisadores ao redor do mun-
do. 

2 Startup of 
reactors for 
anoxic am-
monium oxi-
dation: Ex-
periences 
from the first 
full-scale 
anammox 
reactor in 
Rotterdam 

van der 
Star, 
WRL; Ab
ma, 
WR; (...); 
Van 
Loosdrec
ht, MCM 

2007 858 O processo Anammox, neste primeiro 
experimento em escala real, feito com o 
tratamento de água suja, atingiu escala 
real e comercial. Pela primeira vez o iní-
cio foi monitorado com a técnica Q-PCR, 
o que não era possível tal monitoramen-
to claro antes. 
 

3 The im-
portance of 
vertical and 
shared lead-
ership within 
new venture 
top man-
agement 
teams: Im-
plications for 
the perfor-
mance of 
Startups 

Ensley, 
MD; Hmi
eleski, 
KM and P
earce, CL 

2006 406 A liderança compartilhada, ao invés da 
tradicional, a vertical, aumenta de forma 
substancial a performance das organi-
zações. A liderança compartilhada mos-
tra que este método é altamente impor-
tante para o desenvolvimento e alto 
crescimento de novas empresas. A con-
clusão mostra que quando as lideranças 
são compartilhadas entre equipes, ao 
invés de uma pessoa em específico, 
vertical, são altamente mais eficientes e 
eficazes. Ademais, é mostrado que a 
liderança do fundador da empresa é, 
somente, uma parte da história de su-
cesso das empresas de sucesso. 
 

4 From the en-
trepreneurial 
university to 
the universi-
ty for the en-
trepreneurial 
society 

Audretsc
h, DB 

2014 390 As universidades mudaram, de fato, de 
um centro de geração de conhecimento 
para também um centro de formação de 
novas empresas, empreendedores e ge-
ração de mão de obra qualificada. Ape-
sar da universidade empreendedora ge-
rar novos empresários e novas empre-
sas, seu papel é mais amplo na socie-
dade sendo fundamental fornece pen-
samento, liderança e atividades para 
aumento de capital e garantir que as 
pessoas e, por consequência a socieda-
de, prosperem. 
 

5 Full-Scale 
Nitrogen 
Removal 

Joss, 
A; Salzge
ber, 

2009 389 O estudo confirma o processo para re-
moção de nitrogênio de águas residuais 
ricas em amônio. 
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from Digest-
er Liquid 
with Partial 
Nitritation 
and Anam-
mox in One 
SBR 

D; (...); Si
egrist, H 

6 Venture cap-
ital financing 
and 
the Growth o
f startup firm
s 

Davila, 
A; Foster, 
G and Gu
pta, M 

2003 378 Muitas das Startups começam a gerar 
resultados significativos, não conse-
guem contratar novos funcionários dado 
que não possuem capital suficiente. 
Mesmo que o crescimento da força de 
trabalho seja uma medida importante 
para o crescimento da empresa, esta 
não é uma evidência que indica relevân-
cia para a mudança de valor na empre-
sa. Por fim, o artigo fornece evidência 
descritivas e descreve como o VC está 
significativamente associado a Startups 
de alto crescimento. 

7 Entrepre-
neurship, 
econom-
ic Growth an
d public poli-
cy 

Acs, 
ZJ and S
zerb, L 

2007 354 Mostra as implicações das políticas pú-
blicas importantes para o empreendedo-
rismo no crescimento econômico. Além 
disso, este e mais outros artigos da con-
ferência mostram que as ações sobre o 
empreendedorismo não são políticas de 
curto prazo mas sim de longo prazo, por 
questões culturais, temporais e econô-
micas.   
 

8 The Role of 
Entrepre-
neurship in 
US Job Cre-
ation and 
Economic 
Dynamism 

Decker, 
R; Haltiw
anger, 
J; (...); Mi
randa, J 

2014 322 O artigo mostra que enquanto diversas 
dessas empresas contribuem para a ge-
ração de empregos, uma grande parte 
delas somente sobrevivem, ou falham, 
no seu crescimento, o que contribuem 
de forma antagônica com o emprego no 
país. Estas descobertas desafiam for-
madores de políticas públicas que pro-
curam promover a criação de emprego e 
fomentar o empreendedorismo pois, a 
maioria dessas pequenas empresas não 
são, de fato, geradoras de emprego re-
levantes. O ritmo de criação de novas 
empresas, nos EUA, está diminuindo e, 
essa é uma variável complexa e que 
não há explicações científicas para isso. 

9 An explora-
tory study of 
family mem-
ber charac-

Keller-
manns, 
FW; Eddl
eston, 

2008 318 É visto que o comportamento do empre-
endedor é de suma importância para a 
empresa, como sua cultura e clima or-
ganizacional. A maioria das hipóteses 
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teristics and 
involvement: 
Effects on 
entrepre-
neurial be-
havior in the 
family firm 

KA; (...); 
Pearson, 
A 

foram vistas como sendo verdadeiras. 
 

10 METHODS 
FOR STUD-
YING INNO-
VATION 
DEVELOP-
MENT IN 
THE MIN-
NESOTA 
INNOVA-
TION RE-
SEARCH 
PROGRAM 

Van de 
Ven, 
AH and P
oole, MS 

1990 276 Não foi possível verificar os resultados 
já que o artigo não estava disponível de 
forma gratuita. 

Fonte: Autor. 

 

Com o quadro é possível observar que os artigos mais citados atualmente 

ainda estão no período de 1990 a 2014, relacionados às primeiras discussões sobre 

a temática, conforme observado no gráfico das redes de palavras-chaves. 

2.1.2.5– Autores que mais publicam no mundo 

A Figura 4 mostra os autores que mais publicaram em relação às palavras-

chave buscadas na plataforma WoS. É possível identificar Ghezzi A., Abaramsonn 

P., Cavallo A. e Wang XF como os quatro principais autores neste escopo. É impor-

tante ressaltar que, de início, foram escolhidos três principais, porém existem dois 

com a mesma quantidade de publicações, o que os torna empatados em relação à 

quantidade de publicações, mudando a escolha de três para quatro autores que 

mais publicam. 
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Figura 4 – Autores que mais publicaram no mundo. 

 

Fonte: Web Of Science. 

 

Ao se fazer a pesquisa sobre cada um destes autores mais relevantes, é pos-

sível montar um perfil de cada um, no quadro 2: 

 

Quadro 2 – Perfil dos autores mais relevantes no mundo. 

Nome do au-
tor 

Universidade Local Quantidade 
total de Ar-
tigos pu-
blicados 

H-
index 

Áreas de publica-
ção 

Antonio 
Ghezzi 

Polytechnic 
University of 
Milan Politecn 
Milanos 

Milão, 
Itália 

80 23 Business & Econom-
ics; Computer Sci-
ence; Engineering; 
Public Administration 
& Water Resources. 

Angelo Ca-
vallo 

Polytechnic 
University of 
Milan 

Milão, 
Itália 

23 10 Business & Econom-
ics; Engineering; Ag-
riculture; Computer 
Science; Food Sci-
ence & Technology. 

Pekka 
Abrahamsson 

Tampere Uni-
versity 

Tampere, 
Finlândia 

114 30 Computer Science; 
Engineering; Busi-
ness & Economics 
Telecommunications; 
Information Science 
& Library Science. 

Wang, Xiao-
feng 

Free Universi-
ty of Bozen-
Bolzano 

Bolzano, 
Itália 

427 47 Computer Science; 
Engineering Tele-
communications; Au-
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tomation & Control 
Systems e Materials 
Science. 

Fonte: Autor. 

 Então, verifica-se no Quadro 2, que o país com a maior quantidade de auto-

res relevantes no mundo é a Itália, com três dos quatro autores na lista. 

2.1.2.6 – Autores mais citados no mundo 

Identificar os autores mais citados permite aos pesquisadores compreender 

as bases conceituais sobre as quais a pesquisa atual é construída e, assim, direcio-

nar seus próprios estudos de maneira mais informada. Além disso, facilita o estabe-

lecimento de conexões e colaborações com outros acadêmicos que compartilham 

interesses semelhantes, enriquecendo o diálogo acadêmico e promovendo o avanço 

da pesquisa nas ciências sociais. 

O quadro 3 mostra os autores mais citados e, após ela, foi realizada uma aná-

lise acerca de suas citações e publicações. 

Quadro 3 – Autores mais citados na temática. 

Nº Autores Citações 

1 Ostrom et al. 928 

2 Van Der Star et al. 860 

3 Ensley, Hmieleski e Pearce 407 

4 AUDRETSCH Audretsch 390 

5 Joss et al. 389 

6 Davila; Foster,Gupta  379 

7 Acs, Szerb 354 

8 Decker et al. 322 

9 Kellermanns et al. 320 

10 Van, Poole 276 

Fonte: Autor. 

 

Constata-se que nenhum dos autores que mais publicam (Ghezzi A., Aba-

ramsonn P., Cavallo A. e Wang XF) estão presentes no ranking dos autores com 

mais citações. Isso porque há alguns autores que são de áreas distintas, o que foge 

do escopo da presente pesquisa. Dito isso, ainda se verifica uma menor relevância 
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científica dos autores que mais publicam visto que eles não aparecem no número de 

citações. 

2.1.2.7 – Países 

Em relação aos países que mais publicam no mundo, têm-se o mapa da Figu-

ra 5. Nele verifica-se que os EUA aparecem como o país que mais publica, repre-

sentando 484 publicações, mais da metade da soma de todos os outros países que 

mais publicam, com 847 artigos. Ou seja, mais de um terço de todas as publicações 

no mundo são dos EUA, o que demonstra sua relevância na discussão internacional.  

Destaca-se também o Brasil, com 80 publicações, como o 5° país que mais 

publica no mundo nesta temática. Devido a esta relevância no contexto mundial e 

por este ser o país de residência e interesse de estudo dos autores, haverá um foco 

maior nele ao longo da pesquisa. 

 

Figura 5 – Mapa organolético dos países que mais publicam. 

 

Fonte: Autor. 

 

 Então, apesar dos três, dos quatro principais autores, estarem na Itália, o 

país que mais publica é os Estados Unidos, dado o berços das startups de tecnolo-

gia serem em seu país. 
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2.1.2.8 – Agências financiadoras 

Na Figura 6 estão elencadas as 14 instituições que mais financiam pesquisas 

nesta área. É importante ressaltar que dessas 14, dois se encontram no Brasil, sen-

do esse um país relevante na pesquisa sobre a temática, que são: Conselho Nacio-

nal de Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico (CNPQ) e Coordenação de Aper-

feiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES). Ambas as instituições são esta-

tais e que possuem, como requisito para o financiamento, a obrigatoriedade na pu-

blicação de artigos. 

Figura 6 – Instituições que mais financiam nesta temática. 

 

Fonte: Autor. 

Ressalta-se que, se o Brasil é um dos países que mais publicam, isso é refle-

xo do financiamento público acerca da temática, o que indica que o país, de forma 

institucional, possui o interesse no desenvolvimento deste assunto. Tal obrigatorie-

dade, citada anteriormente, mostra a efetividade do financiamento público e dos re-

quisitos para que haja o desenvolvimento científico no país. Por aparecer como rele-

vante na WoS, indica que esse financiamento e que o nível científico nacional possui 

certa relevância e qualidade, mesmo os autores mais citados não sendo brasileiros. 
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2.1.2.9 – Áreas que mais publicam 

Como indicado durante o presente documento, a área de administração, e 

correlatos, é a de maior relevância para a problemática, porém, por suas palavras 

também poderem ser utilizadas em outros contextos e com outros sentidos, como 

“Growth”, que significa “crescimento”, que pode se aplicar a outras áreas, como a 

biotecnologia, são vistos estudos de outras áreas.  

Ademais, por conta da questão da inovação, tecnologia e eficiência 

operacional, é mostrado que áreas da tecnologia, como computação, também 

possuem estudos neste sentido. Por fim, é visto que a área que mais publica é na 

área de administração, o que está aderente às áreas dos autores, o que demonstra 

o alinhamento dos autores à temática (Figura 7). 

 

Figura 7 – 10 principais áreas que mais publicam no mundo. 

 

Fonte: Autor. 
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2.1.2.10 – Revistas vs. Indexação 

Foram identificadas as cinco revistas mais relevantes para a presente pes-

quisa com a quantidade de publicações acerca do tema e o seu quartil, revelando 

sua pertinência ao conhecimento científico acerca do tema (Quadro 4). 

Quadro 4 – Revistas mais relevantes no mundo. 

Nome da revista Quantidade Quartil 

SMALL BUSINESS ECONOMICS 44 Q1 

SUSTAINABILITY 36 Q2 

LECTURE NOTES IN COMPUTER SCIENCE 26 Q3 

LECTURE NOTES IN BUSINESS INFORMATION PRO-
CESSING 

19 Q3 

JOURNAL OF BUSINESS VENTURING 14 Q1 
Fonte: Autor. 

 

Embora 2/5 das revistas relevantes para a temática estejam no quartil 1, é 

visto que há a mesma quantidade de revistas no quartil 3 e somente 1 está no quartil 

2. Isso indica que é necessário que os pesquisadores direcionem suas pesquisas 

para revistas com melhores quartis, tendo em vista a contribuição com a ciência, 

aumentando a qualidade na discussão. 

2.1.2.11– Universidades que mais publicam 

 Na figura 8 é possível visualizar quais são as 12 universidades que mais pu-

blicam acerca da problemática no mundo e, com isso e com os dados apresentados 

acima, é possível verificar que os EUA é o país mais relevante no contexto da publi-

cação e que, também, o Brasil é um país relevante no contexto mundial já que a 10° 

instituição que mais pública é a Universidade de São Paulo (USP), localizada no pa-

ís.  
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Figura 8 – Universidades que mais publicam sobre o tema no mundo. 

 

Fonte: Autor 

Não é mostrado na figura 8, porém um dado relevante para a presente pes-

quisa é o de que a Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul (PUC-RS), 

uma universidade brasileira privada, aparece na listagem em uma posição muito 

abaixo, porém ela é a segunda instituição brasileira que mais publica nesta temática, 

estando na 32ª posição. O que indica que o país possui uma grande contribuição 

quando se refere às universidades que mais publicam, dado que 2 universidades es-

tão entre as que contribuem para a área no país. 

2.1.3 – Detalhamento, modelo integrador e validação por evidências 

Na terceira etapa do TEMAC, foram utilizadas as técnicas de co-citation e bi-

bliographic coupling para melhorar o entendimento dos estudos. Com a primeira téc-

nica é possível obter as pesquisas seminais para a base do conhecimento e, como 

elas foram citadas em conjunto, evidenciando a forma na qual o conhecimento foi 

sendo construído até os dias atuais. Já com o bibliographic coupling, que possibilita 

avaliar a conexão entre artigos, foram reveladas as frentes de pesquisa da temática 

analisada. 
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2.1.3.1 Co-citation 

 
Para o co-citation analisou-se uma base de 1651 documentos no período de 

1986 a 2023, ou seja, desde o início da construção do conhecimento até a data de 

busca dos artigos. Nas pesquisas com as bases de dados, foram identificados os 

três principais clusters de pesquisas, ou seja, os três artigos que possuíam maior re-

levância em relação à construção do conhecimento. Isso será mostrado com o mapa 

de calor na Figura 9, após, um detalhamento de cada cluster dela. 

Figura 9 – Mapa de calor dos clusters no mundo. 

 

Fonte: Autor. 

 

No Cluster 1, com 52 citações, é identificado que o artigo de Shane e Venka-

taraman (2000), “The promise of entrepreneurship as a field of research. Academy of 

management review”, em que busca entender como o empreendedorismo pode se 

tornar um campo de pesquisa acadêmica, em relação à gestão. Ele insinua que o 

empreendedorismo dos gestores pode representar uma diferenciação competitiva da 

empresa pois há um grande dinamismo e mudança no mercado. Ele foca na capaci-

dade de criação e de força de vontade dos empreendedores, seja no intraempreen-
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dedoríssimo, ou seja, a pessoa empreendendo dentro da empresa que trabalha, o 

que contribui para uma visão e esforço dessas pessoas.  

 Já no Cluster 2, com 183 citações, aparece o livro “The lean startup: How 

today's entrepreneurs use continuous innovation to create radically successful busi-

nesses” que é o trabalho mais citado e cocitado encontrado, de Ries (2011). Ele 

descreve uma espécie de metodologia para as pessoas que buscam inovações nas 

empresas e para os gestores e liderem empresariais que buscam o lançamento de 

produtos com uma maior chance de obter sucesso. O livro possui como objetivo 

mostrar como a pessoa deve pensar para que tenha um maior sucesso e inovação, 

além de algumas maneiras de aplicar na prática em suas Startups. O livro possui 

183 citações, além de ter vendido mais de 1 milhão de cópias ao redor do mundo 

nas mais de 30 línguas disponíveis. 

 Finalmente, no Cluster 3, com 35 citações, o artigo de Spigel (2017), “The 

relational organization of entrepreneurial ecosystems. Entrepreneurship theory and 

practice”, mostra a relação entre ecossistemas de empreendedorismo e as organi-

zações, levando a teoria e a prática sobre o empreendedorismo, quando duas pes-

soas empreendedoras, de organizações diferentes, constroem um tipo de negócio 

em conjunto, o que se aproxima do chamado inovação aberta. Este artigo faz uma 

revisão bibliográfica acerca do empreendedorismo e da inovação, sugerindo um mo-

delo exemplo para tal estudo das empresas. Este artigo elabora e examina o que faz 

com que o empreendedorismo no meio de ecossistemas, sua relação e como isso 

contribui com a inovação. 

2.1.3.2 - Bibliographic Coupling 

Na próxima etapa foi realizado o bibliographic coupling, um método de estudo 

que mede a similaridade entre artigos e conhecimentos construídos, bem como o 

método de cocitação. Através do bibliographic coupling, é possível avaliar a conexão 

entre artigos, revelando a proximidade temática e a relação entre publicações. Esse 

método ajuda a traçar as frentes de pesquisa da temática analisada.  

Desse modo, foram analisados somente os estudos dos últimos 3 anos, de 

2020 a 2023, uma amostra composta pelos 507 artigos mais recentes. A figura 10 
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mostra os 13 clusters, sendo os principais os de número 1, 2 e 5, que serão elenca-

dos a seguir. 

Figura 10 – Mapa de calor dos autores por clusters. 

 

Fonte: Autor. 

 

No cluster 1, com 23 citações, aparece o artigo de Gan et al. (2021), “Initial 

coin offerings, speculation, and asset tokenization”, para a revista Management Sci-

ence, mostra como a oferta inicial de criptomoedas são uma forma emergente de 

arrecadação de fundos financeiros para as Startups baseadas em blockchain, e em 

como ela pode ser alavancada no contexto de ativos tokenizados. Também é estu-

dado com que este fundo, garantido por ativos futuros, pode servir como alavanca 

para o crescimento destas Startups. O artigo sugere formas de projetar tal oferta, 

dados os riscos, como o risco moral de desvio de dinheiro, e a garantia para os in-

vestidores. 

No Cluster 2, com 40 citações, está o artigo de Bortolini et al. (2021), “Lean 

Startup: a comprehensive historical review. Management Decision”, faz uma revisão 

literária e histórica acerca da literatura acadêmica e profissional existente correlacio-

nando os conceitos da Lean Startup, cunhado por Ries, e os métodos alternativos de 

validação de negócios. O objetivo é encontrar produções acadêmicas e profissionais 

para uma validação iterativa acerca dos modelos de negócios, trazidos pela Lean 

Startup. Foram identificados, nesta pesquisa, 12 revistas relevantes e a revisão da 
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literatura revelou um montante de 963 artigos lidos e 118 papers completamente 

analisados. 

 Já no último cluster que mais se destaca, o cluster 5, com 43 citações, têm-

se o artigo de Aman, et al.. (2022), “Community wellbeing under China-Pakistan 

economic corridor: role of social, economic, cultural, and educational factors in im-

proving residents’ quality of life”, que explora os efeitos do valor cultural na prosperi-

dade econômica e no bem-estar mental da comunidade. Isso feito por meio de proje-

tos de múltiplos setores de infraestrutura. Este estudo possui um caráter nos efeitos 

psicológicos da cultura de um país em sua prosperidade econômica. 

 

2.1.4 – Panorama brasileiro 

2.1.4.1 – Como andam as nossas pesquisas? 

A partir do estudo das pesquisas mundiais, notou-se uma presença relevante 

do Brasil a partir das temáticas pesquisadas. Nesse sentido, o autor entendeu ser 

relevante realizar algumas análises com foco nos artigos brasileiros para entender 

como estão as publicações nacionais frente às pesquisas mundiais. 

Desse modo, foi feita uma filtragem na WoS para o país apontando 80 artigos 

publicados, no período de 1986 a 2023 buscando entender sobretudo, a evolução 

das temáticas ano a ano por meio da rede de palavras-chave que demonstra a coo-

corrência das palavrs-chaves e o bibliographic coupling que trás as frentes de pes-

quisa das temáticas analisadas.   

 Na figura 11 está elencada a evolução da temática, no Brasil, a partir de 

2019 até 2022, período em que as palavras-chaves começaram a coocorrer e, após 

isso, foi feita a sua análise. 
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Figura 11 – Rede de palavras-chaves no Brasil. 

 

Fonte: Autor. 

 

A partir da figura 11 é possível observar, nas palavras-chaves em roxo, que 

os estudos começaram com as discussões "public polices", seguidas de temas como 

“strategy”, “desing thinking”, “software development”, “venture capital” e “maturity 

model”. Isso indica que as discussões acerca deste tema, no país, se iniciaram já 

com a temática voltada, majoritariamente, para a gestão e para o mundo da adminis-

tração. É interessante destacar que há em evidência a questão de políticas públicas, 

o que demonstra que também há um interesse na discussão acerca do papel do go-

verno na inovação e criação de novas Startups 

Mais à frente, por volta de 2019/2020, na cor azul, os estudos sobre “Star-

tups”, “inovation” e “performance” se aceleraram. Na sequência apareceu a temática 

“lean startup” e temas como “user-centered design”, “framework”, “agile”. Isso sugere 

que, dado que a maioria das discussões se concentra na área de negócios e inova-

ção, a temática está começando a amadurecer em relação ao que foi proposto para 

este ano. 

Em 2021, na cor verde, questões como “business models”, “minimum viable 

product”, “opportunities”, “experimentation”, “Growth”, “impact”, “business”, “desing”, 
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“adoption” e “dynamic capabiilities”, tomaram conta das discussões. Essa informação 

demonstra que, neste ano, a ciência brasileira atingiu maturidade em relação ao te-

ma proposto, evidenciado pelo foco nas palavras-chave relacionadas à administra-

ção. Além disso, observou-se que os conhecimentos gerados no país ao longo deste 

ano serão valiosos, uma vez que todas as palavras-chave escolhidas estão alinha-

das com os objetivos da pesquisa. 

Finalmente, para as discussões atuais, representadas em amarelo, têm-se ar-

tigos sobre “systems”, “triple Helix”, “entrepreneurial university”, “emerging economi-

es”, “Investments”, “risk” e “agribusiness”. Sugerindo que o tema está se afastando 

da abordagem predominantemente prática do estudo de Startups e revelando um 

aumento na pesquisa relacionada ao agronegócio e, de maneira mais ampla, ao es-

tudo da economia nacional, que está em ascensão. 

Apesar das discussões recentes estarem mais focadas na tripla hélice, é visto 

que o país está muito alinhado com a proposta deste estudo e, ao longo destes 

anos, construiu maturidade relevante para que as temáticas fossem para outros ca-

minhos, o que indica que as bases seminais podem estar mais robustas para os es-

tudos dessa monografia.  

Notou-se que a temática está se distanciado da trajetória em que estava se-

guindo, sobre Startups de forma mais prática para uma do estudo da economia na-

cional, que é emergente. 

Foi identificado que a imensa maioria das temáticas são voltadas para o cam-

po da administração, assim como a presente pesquisa, indicando que as pesquisas 

neste campo têm um bom potencial para serem usadas no trabalho. 

Finalmente, em relação às palavras da string de busca, também se nota a au-

sência de clusters ligados ao conceito de Growth Marketing. Aparecendo, as mes-

mas palavras relacionadas ao conceito mundial, como Startups, lean Startups e 

Growth. Mostrando uma possibilidade de estudos sobre Growth Marketing também 

na esfera nacional. 
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2.1.4.2 - Documentos mais citados 

Analisar os documentos mais citados no contexto brasileiro é uma etapa cru-

cial na pesquisa, pois oferece insights valiosos sobre a interação entre pesquisado-

res nacionais e internacionais. Além disso, essa análise nos permite avaliar se as 

pesquisas estão convergindo para tópicos específicos ou se estão se ramificando 

em diversas direções, fornecendo uma compreensão mais profunda do cenário aca-

dêmico e científico do Brasil. Isso é fundamental para identificar tendências, lacunas 

e oportunidades de colaboração que podem enriquecer o conhecimento e impulsio-

nar o progresso nas ciências. 

O Quadro 5 exibe os documentos mais citados, seus autores, ano, quantidade 

de citações e seus resultados encontrados, assim como feito anteriormente no con-

texto mundial. 

Quadro 5 – Os artigos mais relevantes do Brasil. 

Nº Nome artigo Autores Ano Citações Resultados encontrados 

1 Lean Startup, Agile 
Methodologies and 
Customer Devel-
opment for busi-
ness model innova-
tion: A systematic 
review and re-
search agenda. 

Silva, DS; 
Ghezzi, A; 
(...); ten Ca-
ten, CS 
 

2020 58 Esta revisão da literatura, em 
que foram revisados outros 
71 papers, mostrou que o 
tema está destacado em di-
versos campos da tecnolo-
gia, porém, à época, o as-
sunto é insuficiente de forne-
cer orientação aos profissio-
nais e pessoas acadêmicas 
quando se refere à questões 
práticas, na adoção e uso de 
metodologias, para o uso da 
Lean Startup. O artigo, ainda,  
mostra algumas implicações 
práticas da LS para tangibili-
zar de forma mais assertiva 
seu uso. 

2 Lean Startup: a 
comprehensive his-
torical review 

Bortolini, RF; 
Cortimiglia, 
MN; (...); 
Ghezzi, A 

2021 40 Esta revisão histórica da lite-
ratura, tanto acadêmica 
quanto profissional, correla-
cionando conceitos da Lean 
Startup e teorias acadêmi-
cas. Foi encontrado nesta 
revisão que a LS é uma for-
ma prática de implementação 
de estratégias que têm como 
base a Learning School stra-
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tegy adaptando-a ao empre-
endedorismo. Os autores 
ainda encontraram proces-
sos, métodos e conceitos 
que contribuem mais ainda 
para a LS 

3 Software Project 
Management Com-
bining Agile, Lean 
Startup and Design 
Thinking 

Ximenes, 
BH; Alves, IN 
and Araújo, 
CC 

2015 21 Esta pesquisa tem por objeti-
vo o teste de uma nova me-
tofologia de desenvolvimento 
de software em que combina 
3 metodologias e com o foco 
no usuário do aplicativo. Os 
resultados da combinação 
destas metologias em uma 
centrada no usuário foi de 
um aplicativo desenvolvido 
em 8 semanas e, quando 
lançado, foi tido que 80% das 
pessoas que testaram consi-
deraram ele uma melhor so-
lução em relação às existen-
tes no mercado. 

4 The design and 
technological inno-
vation: how to un-
derstand the 
Growth of Startups 
companies in com-
petitive business 
environment. 
 

Moroni, I; Ar-
ruda, A and 
Araujo, K 
 

2015 20 
 

O artigo analisa e leva uma 
revisão da literatura sobre 
como a estratégia empresa-
rial inovadora sendo design 
driven, ajuda as Startups em 
criar conceitos ou negócios 
inovadores no Brasil. Ele viu 
que a inovação impulsionada 
pelo design ainda está em 
um estágio inicial no país e 
que os estudos nesta temáti-
ca evoluem de forma lenta, à 
época.  

5 Slow sand filtration 
for biofouling re-
duction in seawater 
desalination by re-
verse osmosis. 
 

de Oliveira, 
FF and 
Schneider, 
RP 
 

2019 19 O artigo mostrou que a dis-
ponibilidade de produtos or-
gânicos, e biodegradáveis, é 
um fator determinante na ta-
xa de biofouling da superfície 
membranosa e o crescimento 
de micróbios na membrana 
estudada, lavando a um au-
mento de proteínas e carboi-
dratos no local. 

6 Boosting Agile by 
Using User-
Centered Design 
and Lean Startup: 
A Case Study of 

Signoretti, I; 
Marczak, S; 
(...); Bastos, 
R 
 

2019 13 
 

Este estudo mostrou as duas 
estratégias predominantes 
para direcionar a transforma-
ção sendo ela a criação de 
um time dedicado para que, 
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the Adoption of the 
Combined Ap-
proach in Software 
Development. 

a partir disso, fazer um paco-
te de metodologias para 
promover a transformação. 
Além disso, o estudo viu que 
a introdução de um designer 
de produto em um time com 
membros de diferentes áreas 
aliado à experimentação es-
tão entre os principais pontos 
que beneficiam o processo. 

7 Domestic sewage 
treatment in a pilot-
scale anaerobic 
sequencing batch 
biofilm reactor 
(ASBBR) 
 

Sarti, A; Gar-
cia, ML; (...); 
Foresti, E 
 

2007 13 O estudo mostra que, basea-
do nos dados de desempe-
nho dos experimentos em 
baixa escala, os reatores 
contendo biomassa imobili-
zada em cubos de poliureta-
no pode ser considerada 
uma configuração viável para 
reatores de tratamento de 
esgoto doméstico. 

8 Improving Agile 
Software Develop-
ment using User-
Centered Design 
and Lean Startup. 
 

Zorzetti, M; 
Signoretti, I; 
(...); Bastos, 
R 
 

2021 12 Tem o objetivo caracterizar a 
forma de desenvolvimento de 
software usando a combina-
ção de metodologias, como 
Agile, UCD e Lean Startup. 
Como resultado, foi encon-
trado que o uso de metodo-
logias, de forma combinada, 
houve uma melhor perfor-
mance, promovendo uma 
mentalidade orientada ao 
problema e pensamento críti-
co, encorajando o trabalho 
em equipe. 

9 Pet Empires: Com-
bining Design 
Thinking, Lean 
Startup and Agile 
to Learn from Fail-
ure and Develop a 
Successful Game 
in an Undergradu-
ate Environment. 
 

de Paula, 
DFO and 
Araújo, CC 
 

2016 12 O estudo investigou os desa-
fios de se implementar o mo-
delo de desenvolvimento de 
TI da Nordstrom Innovation 
Lab. Os resultados principais 
foram que durante a fase de 
prototipação, o time deveria 
validar a experiência usando 
uma interface que é a mais 
próxima do produto final de-
senhado e que o Design 
Thinking deveria ser utilizado 
em todo o processo no mo-
delo da Nordstrom. 

Fonte: Autor. 
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Observa-se, diferentemente do cenário internacional que o Brasil possui citações 

mais recentes emergindo do ano de 2007. 

2.1.4.3– Bibliographic Coupling 

Assim como pesquisado no cenário mundial, foi realizada a análise de aco-

plamento bibliográfico a nível nacional, com o propósito observar as tendências de 

estudos nacionais. A amostra examinada consiste em 35 documentos, abrangendo o 

período de 2020 a 2023. Os resultados deste estudo delinearam a identificação de 6 

principais clusters distintos, os quais são descritos na figura 12. 

 

Figura 12 – Mapa de calor dos clusters por autores no Brasil. 

 

Fonte: Autor. 

  

  No primeiro cluster, com 9 citações, o artigo de Silva et al. (2021) “Lean 

startup for opportunity exploitation: adoption constraints and strategies in technology 

new ventures”, foca na contribuição da linha de pesquisa sobre o uso da Lean Star-

tup em novos empreendimentos tecnológicos, no Brasil, e entender se a metodolo-

gia é adequada dado o contexto nacional. O estudo foca em como esses novos em-

preendimentos abordam a exploração de oportunidades no desenvolvimento de seu 

produto, ou serviço. 

 O artigo de Guindalini et al. (2021), “Taking scientific inventions to market: 

Mapping the academic entrepreneurship ecosystem”, com 9 citações e sendo o 2° 
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cluster, dá luz à contribuição ativa das instituições acadêmicas para o desenvolvi-

mento do mercado, seja tecnológico, econômico e social e como isso é uma impor-

tância crescente. Foi feita uma revisão sistemática da literatura sobre o empreende-

dorismo. 

Tendo 40 citações e sendo o 3° cluster, o artigo de Bortolini et al. (2021), 

“Lean Startup: a comprehensive historical review”, como visto na figura 9, mostra a 

revisão histórica da literatura, tanto acadêmica quanto profissional, correlacionando 

conceitos da Lean Startup e teorias acadêmicas. Foi encontrado nesta revisão que a 

LS é uma forma prática de implementação de estratégias que têm como base a Le-

arning School strategy adaptando-a ao empreendedorismo. Os autores ainda encon-

traram processos, métodos e conceitos que contribuem mais ainda para a LS. 

Já no quarto cluster, o artigo com 2 citações, de Lizarelli et al. (2022), “Criti-

cal success factors and challenges for Lean Startup: a systematic literature review”, 

sendo o 4° cluster, mostra uma revisão sistemática da literatura sobre Lean Startup, 

identificando os conhecimentos e lacunas nesta literatura. Como resultado, foram 

identificados prós e contras do LS, os desafios de implementação e fatores críticos 

de sucesso em seu uso. 

O artigo de Zorzetti et al. (2022), “Improving agile software development 

using user-centered design and lean startup”, sendo o 5° cluster e contendo 12 cita-

ções, tem o objetivo caracterizar a forma de desenvolvimento de software usando a 

combinação de metodologias, como Agile, UCD e Lean Startup. Como resultado, foi 

encontrado que o uso de metodologias, de forma combinada, houve uma melhor 

performance, promovendo uma mentalidade orientada ao problema e pensamento 

crítico, encorajando o trabalho em equipe. 

Observa-se que entre os documentos mais citados estão duas pesquisas do 

coupling, a saber: “Lean Startup: a comprehensive historical review” e “Improving 

agile software development using user-centered design and lean startup”. Isso mos-

tra a relevância desses clusters que estão sendo muito citados embora publicados 

recentemente. 

Por fim, é visto que diversos autores e publicações de relevância nacional 

possuem contribuições com autores de relevância internacional, como artigo de Sil-

va, Ghezzi et al. (2021) “Lean startup for opportunity exploitation: adoption constra-

ints and strategies in technology new ventures”, o que mostra que outros países e 
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instituições veem o cenário de pesquisa nacional como muito promissor e relevante 

contribuindo para uma maior maturidade de pesquisa. 

 

2.1.4.4- Comparação da temática no Brasil com o mundo. 

 A partir da análise do mapa de redes, que exibe a coocorrência das pala-

vras-chaves mostrando a sua evolução, verificou-se que o Brasil possui muito inte-

resse nesta temática e de uma forma voltada para o campo da administração desde 

o início dos estudos, o que está alinhado com o contexto mundial já que em 2019 as 

palavras-chave seguiram o mesmo caminho.  

O país se destoa do contexto mundial quando são estudados os anos poste-

riores pois as pesquisas foram voltadas para os temas mais marginais. Observa-se 

uma evolução significativa no panorama do conhecimento produzido no país, con-

forme sugerido pelas palavras-chave selecionadas, resultando em um alicerce semi-

nal mais sólido, o qual contribui de forma substancial para o cenário científico nacio-

nal. Para comparação e ilustração a figura 13 elenca ambos os mapas de coocor-

rência de palavras-chave. 

 

Figura 13 – Figura 13a – Coocorrência de palavras-chave no mundo /  Figura 
13b Coocorrência de palavras-chave no Brasil. 

 

Fonte: Autor. 
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Apesar de alguns anos terem palavras-chave distintas, constata-se que o 

país está alinhado com as discussões mundiais, estando voltado para o campo da 

administração. No mundo, as pesquisas estão mais voltadas para o empreendedo-

rismo, Startups e inovação, e as outras temáticas estão mais dispersas, nesta ordem 

de prioridade, enquanto o Brasil está mais voltado para Startups e inovação e com 

outras temáticas voltadas para as aplicações práticas na gestão, buscando melhor 

performance. Isso indica que tanto as pesquisas seminais feitas no país quanto as 

do exterior serão de extrema valia para solidificar as referências teóricas da pesqui-

sa futura. Com isso, poderão ser utilizadas pesquisas de base e as pesquisas que 

levem em consideração o contexto nacional, buscando essa personalização para a 

realidade do país. 

Também foi constatado que o país possui uma alta relevância nesta temáti-

ca tendo diversas contribuições com pesquisadores muito relevantes no mundo e 

por estar sempre nos rankings de relevância, o que mostra que há uma alta maturi-

dade e interesse mundial em observar o que ocorre no país. 

2.1.4.5- Conclusão com o Modelo Integrador 

Observou-se que os estudos mundiais parecem ter um foco mais amplo e 

abrangente, incluindo temas como internacionalização, ecossistema empreendedor, 

liderança compartilhada e inovação aberta. Isso sugere uma preocupação com as 

dinâmicas globais do empreendedorismo e da inovação, bem como com as intera-

ções entre diferentes culturas organizacionais e econômicas. Além disso, a menção 

de recursos financeiros para crescimento, como tokenização e venture capital, indi-

cam um interesse nas formas emergentes de financiamento e investimento em Star-

tups e empresas inovadoras. 

Por outro lado, os estudos no Brasil parecem mais direcionados para ques-

tões específicas relacionadas ao contexto nacional. Isso inclui tópicos como políticas 

públicas, desenvolvimento de software, Startups, Lean Startups em novos empreen-

dimentos tecnológicos e economias emergentes. Esses temas refletem preocupa-

ções comuns no cenário empreendedor brasileiro, como as políticas governamentais 
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que impactam as Startups, o desenvolvimento de tecnologia e o crescimento eco-

nômico em setores emergentes. 

Ambos os conjuntos de estudos compartilham um interesse em políticas pú-

blicas e Startups, sugerindo uma convergência em áreas de pesquisa relevantes pa-

ra o empreendedorismo global. No entanto, os estudos mundiais parecem ter uma 

perspectiva mais ampla, enquanto os estudos no Brasil se concentram em desafios 

e oportunidades específicas dentro do país. Isso pode refletir a interação entre ques-

tões globais e contextos locais no campo do empreendedorismo e da inovação. 

Com base nas descobertas desta pesquisa, desenvolveu-se um modelo in-

tegrador (figura 14) que conecta os estudos internacionais aos estudos realizados no 

Brasil. Esse modelo visa a estabelecer pontes entre as pesquisas globais e as espe-

cíficas do cenário brasileiro, proporcionando uma visão abrangente e contextualiza-

da da temática em questão. 

 

Figura 14 – Comparação entre os estudos mundiais e nacionais. 

 

Fonte: Autor. 

 

Ademais, nesta pesquisa foi possível visualizar a relevância que do Brasil peran-

te o mundo, sendo o 5° país que mais publica, tendo uma relevância com algumas 
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de suas principais instituições financiadoras e de pesquisa, o que mostra que o fi-

nanciamento público para as pesquisas é de extrema relevância para o país, para a 

comunidade científica e para o desenvolvimento científico no mundo.  

O Brasil, por estar localizado na América Latina e por se tratar de um país em 

desenvolvimento, possui suas particularidades, o que é possível visualizar com a di-

ferença entre seus temas mais publicados em relação aos do mundo e também com 

a diferença entre as nuvens de palavras-chave, por período, na figura 10. 

Por fim, foi visto que esta temática é muito relevante no país e no mundo, tendo 

atingido altos números de publicações, em relação ao total, a partir de 2018, mos-

trando que o tema ainda é relevante e, juntamente com os outros dados encontrados 

na presente pesquisa, a temática já possui uma certa base de artigos seminais dan-

do espaço e oportunidade para a construção de um conhecimento ainda maior, 

agregando às disciplinas de administração, gestão e afins, contribuindo para o me-

lhor desenvolvimento da sociedade. 

Em relação às áreas de pesquisa que esta temática se encontra, foi visto que 

ela se volta quase que completamente em torno das da área de Administração, Ges-

tão e áreas correlatas, sendo acelerado pela digitalização e desenvolvimento tecno-

lógico, globalização, competitividade e pela pandemia de COVID-19.  

Ao analisar as convergências e divergências entre as pesquisas de empreende-

dorismo no Brasil e no mundo, foi possível observar uma dinâmica interessante. As 

pesquisas internacionais fornecem uma visão abrangente das tendências e desafios 

globais, enquanto as pesquisas brasileiras oferecem uma análise contextualizada 

das oportunidades e obstáculos específicos do país. Essa complementaridade con-

tribui para o desenvolvimento do conhecimento sobre o empreendedorismo e para 

acriação de políticas públicas e iniciativas mais eficazes para o seu fomento.  

Por fim, no que tange aos resultados que ajudam na compreensão das palavras-

chave buscadas, observou-se que o termo “Lean Startup” se mostrou como uma te-

mática relevante para o mundo da administração e gestão e que concentra a maior 

quantidade de estudos relacionados à ela. Destaca-se a quantidade de artigos se-

minais, mostrando que este conceito possui uma base sólida. Foi visto que esta te-

mática foi a que mais se sobressaiu em relação às outras na revisão bibliográfica. 

Quanto ao conceito de “Growth”; em relação ao mundo, foi visto como um tema mais 

atual, associado a debates sutis que também se relacionam com o Growth Hacking. 

Isso pode ser observado em palavras como “experimentation”. Já em relação ao 
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Brasil, “Growth” foi abordado com outras palavras-chave com “experimentation, 

Growth” e “high-Growth firms”. Finalmente, em relação ao Growth Marketing, temáti-

ca, que envolve o Growth Hacking aplicado ao marketing, não foi encontrada ne-

nhuma publicação que abordasse este tema diretamente associado a esse conjunto 

de palavras recuperadas na base estudada. 

Esta revisão da literatura através da metodologia TEMAC demonstrou relevância 

na comunidade científica, e isso é visto no apêndice B, em que esta parte foi aceita 

no V Congresso Brasileiro Interdisciplinar em Ciência e Tecnologia (COBICET), e 

com reconhecimento e forte recomendação de publicação do avaliador, visto no 

Apêndice C. 

2.2 – Revisão sobre os temas-chaves do estudo Growth Hacking e 
Growth Marketing   

 

Na revisão da literatura sobre lean Startups e Growth, notou-se a ausência signi-

ficativa da temática do Growth Marketing. Diante dessa lacuna de pesquisa identifi-

cada, este estudo se propõe a preencher esse espaço, explorando o Growth Marke-

ting como um componente essencial do Growth Hacking. Apesar de o termo Growth 

Marketing já ser reconhecido no mercado e ser considerado um dos truques eficazes 

de Growth Hacking, sua ausência direta na literatura levantou questões sobre sua 

representação conceitual. Como resposta a essa lacuna, esta revisão optou por uma 

abordagem mais específica, conduzindo buscas individuais nas palavras-chave 

"Growth Hacking" e "Growth Marketing" na Web of Science (WOS) no dia 9 de no-

vembro de 2023 para aprofundar a compreensão de sua relação e conceitualização 

ampliando ainda mais as possibilidades para o referencial teórico dessa pesquisa. 

 

2.2.1 - Revisão da literatura sobre os conceitos de Growth Hacking 
na WOS 

A partir da inserção do termo “Growth Hacking “na base de dados WOS fo-

ram reportados 18 artigos sobre a temática. Observa-se, assim, que a literatura in-
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ternacional exibe uma baixa quantidade de artigos, o que demonstra que as discus-

sões ainda são iniciais.  

Outro indicador disso, é que a discussão se iniciou em 2016 e mostrou o seu 

pico no ano de 2019, com 5 artigos publicados, seguido pelo ano corrente, com 3, 

depois por 2017, 2021 e 2022 com 2 a cada ano e por 2016, 2018 e 2020 com 1 ar-

tigo por ano. Apesar de inicial, desde 2016 todos os anos possuem publicações so-

bre o tema e isso foi aumentando com o tempo, com exceção de 2020, conforme 

mostra a figura 15. 

 

Figura 15 – Quantidade de publicações por ano. 

 

Fonte: Autor. 

 

Em relação à relevância, o único artigo publicado no ano de 2020, de Troisi 

et al.. (2020), “Growth Hacking: Insights on data-driven decision-making from three 

firms”, é o artigo mais citado, com 33 citações, seguido pelos artigos de Bohnsack e 

Liesner (2019), “What the hack? A Growth Hacking taxonomy and practical applica-

tions for firms”, com 13 citações, o de Conway e Hemphill (2019), “Growth Hacking 

as an approach to producing Growth amongst UK technology start-ups: an evalua-

tion”, com 10 citações, o quarto é o de Rúbio e Micó (2019), “Communications Strat-

egies In The New Economy: The Case Studies Of Wallapop, Westing And Fotocasa”, 

com 3 citações e, o quinto artigo mais citado, é o de Cavallo, et al.. (2023), “Busi-

ness model scaling and Growth Hacking in digital entrepreneurship”.  

A amostra dos artigos mais citados revela que apesar de ter somente uma 

publicação, o ano de 2020 foi o que teve a publicação do artigo mais relevante para 
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a discussão indicando que, apesar da pandemia, foi um ano relevante para a temáti-

ca. O quinto artigo mais relevante, sendo do ano corrente, de 2023, mostra que a 

discussão ainda está acontecendo e que a ciência ainda tem interesse no tema, pois 

o artigo é muito recente, e aparece na frente de outros 13, de anos anteriores. Os 

estudos do ano de 2019, que obtiveram e a maior quantidade de artigos publicados, 

também são muito relevantes, sendo os segundo, terceiro e quarto artigos mais cita-

dos, o que demonstra que aquele ano também foi relevante para a discussão.   

O quadro 06 mostra a revisão de toda a literatura acerca de Growth Hacking, 

que retornou um total de 17 artigos na plataforma. A tabela contém o artigo, o autor 

e seu ano de publicação, sua discussão e seus resultados encontrados e a área de 

conhecimento associada. 

 

Quadro 6 – Revisão de toda a literatura de Growth Hacking. 

N° Artigo Autor/ano Discussão Resultados en-
contrados 

Área do co-
nhecimento 

1 What happens after 
market validation? 
Experimentation for 
scaling in technolo-
gy-based Startups 

(Sanasi, et 

al.., 2023) 

Fala sobre o 
Growth Hacking 
após a validação 
das empresas, 
levando a uma 
discussão além 
da validação de 
ideias e hipóte-
ses para a cria-
ção de um mode-
lo de negócios.  

Empresas de 
tecnologia conti-
nuam a fazer tes-
tes constantes 
(teste de relacio-
namento, canais, 
preço, etc.). Pro-
pôs um processo 
pós Product 
Maket Fit.   Fez 
estudos de caso 
com outras 4 
Startups sobre o 
porquê cresce-
ram depois da 
escala e mostram 
os mecanismos 
que foram usados 
por elas. 

Administração, 
marketing e 
outros. 

2 Typology of Growth 
Hacking Strategies 
Along the Growth 
Hacking Funnel 

(Feiz, et al.., 

2021) 

Busca explicar as 
estratégias de 
Growth em um 
estudo de caso 
com 13 Startups 
iranianas. 

Mostrou o 
Hacking Funnel, 
e que houve uma 
padronização nos 
métodos utiliza-
dos pelas Star-
tups mostrando, 
em um esquema, 
como se deu es-
se padrão apre-
sentando, assim, 
um framework 
teórico para ana-
lisar as estraté-
gias associadas 
ao Growth 

Administração 
e marketing. 
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Hacking.  

3 Software Startup 
Education: Gamify-
ing Growth Hacking 

(Kemell, et al.., 
2019) 

Mostra a impor-
tância do Growth 
para as Startups 
no início. 

Mostra uma ga-
mificação feita 
por eles para en-
sinar Growth 
Hacking aos alu-
nos. 

Outros (edu-
cação), marke-
ting e adminis-
tração. 

4 Business model 
scaling and Growth 
Hacking in digital 
entrepreneurship 

(Cavallo, et 
al.., 2023) 

Desenvolveram 
um método para 
apoiar o modelo 
de escala através 
de modelagem 
usando Dynamic 
Business Mode-
ling for Casling. 
Aplicaram ao 
PayPal para 
mostrar um 
exemplo prático 
em um modelo 
de simulação. 

Fizeram um fra-
mework de 
Growth Hacking 
através através 
de uma modela-
gem computado-
rizada e fizeram 
uma simulação 
se utilizando o 
case da empresa 
PayPal. 

Administração. 

5 What the hack? A 
Growth Hacking tax-
onomy and practical 
applications for firms 

(Bohnsack e 
Liesner, 2019) 

Desenvolveram 
um ferramenta 
estratégica na 
forma de Growth 
Hacking para 
mapear os pa-
drões de Growth 
Hacking ao longo 
do ciclo de vida 
do usuário. 

Como resultado 
eles mostraram 
os padrões, com 
o Growth 
Hacking, para 
aplicar e ficar 
muito mais rápida 
a tomada de de-
cisões, fazendo o 
crecsimento ser 
maior 

Administração 
e marketing. 

6 Growth Hacking as 
an approach to pro-
ducing Growth 
amongst UK Tech-
nology Start-ups: An 
Evaluation 

(Conway e 
Hemphil, 
2019) 

Mostram que o 
Growth é um 
mindset e um 
conjunto de pro-
cessos para a 
empresa crescer 
rápido e com re-
cursos limitados, 
que vão além do 
marketing.  

O estudo desen-
volveu fra-
meworks para as 
empresas aplica-
rem em suas rea-
lidades. Fizeram 
entrevistas com 
pessoas de mer-
cado do Reino 
Unido para vali-
dar esses fra-
meworks objeti-
vando que eles 
sejam aplicados. 

Administração 
e marketing. 

7 Growth Hacking and 
international dynam-
ic marketing capa-
bilities: a conceptual 
framework and re-
search propositions 

(Bargoni, et 
al.., 2023) 

Esse estudo foca 
em crescimento 
internacional. 
Como empresas 
podem nortear e 
criar capacidades 
de marketing pa-
ra crescimento 
internacional 

Eles propõem 
uma metodologia 
de Growth para 
lidar com a com-
plexidade dos 
mercados inter-
nacionais 

Outros (rela-
ções internaci-
onais), marke-
ting e adminis-
tração. 

8 Growth Hacking: 
Insights on data-
driven decision-
making from three 
firms 

(Troisi, et al.., 
2020) 

Mostra, de forma 
teórica, como a 
exploração da 
análise de big 
data pode moldar 

Mostra como o 
Growth Hacking 
pode ajudar a 
moldar as deci-
sões com base 

Administração 
e marketing. 
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as decisões no 
setor B2B em um 
estudo de caso 
de 3 Startups. 

nos dados. Mos-
tra as estratégias 
comuns e tática 
de 3 empresas 
B2B para ter uma 
decião data dri-
ven embasado 
pelo marketing 

9 Content marketing in 
the strategy of 
'Growth Hacking' in 
the new economy. 
The cases of Walla-
pop, Westwing and 
Fotocasa 

(Rubio, 2020) Descreve a parte 
de marketing de 
conteúdo através 
de um estudo de 
caso de 3 em-
presas com uma 
visão do Growth 
Hacking 

Mostra como o 
marketing de con-
teúdo é funda-
mental para o 
crescimento com 
um olhar de GH e 
combina publici-
dades, marketing 
digital e relações 
públicas. 

Marketing e 
administração. 

10 Hacking Creativity to 
Sustain Diversity in 
Southeast Asian 
Performing Arts 

(Hood, 2019) Fala sobre o 
Growth Hacking 
aplicado à sus-
tentabilidade da 
performance ar-
tística, para al-
cançar uma mai-
or audiência 

Ele sugere que o 
trabalho em con-
junto de um es-
pecialista em 
Growth Hacking e 
artistas seja feita 
para que se con-
siga um maior 
público e diminua 
a dependência de 
artistas de pou-
cas plataformas 
de divulgação 
para artistas no 
Sudoeste da 
Ásia. 

Outros (artes), 
administração 
e marketing. 

11 Improvement on Ed-
ucation Quality of 
Graduate Students 
Facing the Chal-
lenge of Big Data 
Era 

(Qiu e Tong, 
2017) 

Fala sobre o uso 
do Growth 
Hacking para 
melhorar os re-
sultados da edu-
cação em alunos 
da graduação. 

Discute a possibi-
lidade do uso do 
Growth Hacking 
no ensino de es-
tudantes da gra-
duação com o 
uso de inovação, 
dados e expecta-
tivas da socieda-
de acerca daque-
le curso. 

Administração 
e outros (edu-
cação). 

12 Technocreativity, 
Social Networks and 
Entrepreneurship: 
Diagnostics of Skills 
in University Stu-
dents 

(Comensaña, 
et al.., 2022) 

A importância e 
como desenvol-
ver novas habili-
dades que o 
mercado solicita, 
como resolução 
de problemas, 
pensamento es-
tratégico, entre 
outros. Seu foco 
é na educação 
empreendedora 
e de inovação.  

Fala sobre os 
gaps de habilida-
des que os alu-
nos têm ao sair 
para o mercado 
de trabalho e foi 
criado um projeto 
pedagógico em-
preendedor, de 
conhecimentos 
gerenciais na 
universidade para 
desenvolver o 
que as e-
competências 

Outros (edu-
cação) e ad-
ministração. 
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dos alunos, auto-
aprendizado, ca-
pacidade criativa 
e habilidades prá-
ticas de adapta-
ção. 

13 Tealeaf CxMobile - 
Replaying Real Time 
Customer Experi-
ence 

(Yanke, 2016) Explica o porquê 
o software Tea-
leaf CxMobile é 
muito bom para 
coletar, combinar 
e analisar dados 
quantitativos e 
qualitativos para 
análises de 
Growh. 

Mostra um sof-
tware único para 
aquela época. 

Outros (ven-
das, UX e ci-
ência de da-
dos). 

14 Growth Communica-
tion Strategies in the 
Digital Age 

(Rubio e Car-
bonell, 2022) 

Analisa as estra-
tégias de cresci-
mento das Star-
tups na era da 
transformação 
digital nos esco-
pos socioeconô-
micos e políticos, 
de forma impul-
sionada pela 
pandemia atra-
vés de um estu-
do de caso de 
empresas que 
cresceram acele-
radamente à es-
sa época. 

Fez uma pesqui-
sa com com 50 
lideranças de 
Startups de tec-
nologia. Como 
resultado é visto 
que as estraté-
gias de cresci-
mento são feitas 
com base em 
dados aliado a 
ações criativas de 
marketing e que 
estas estratégias 
podem ser apli-
cadas em quais-
quer áreas. 

Administração 
e marketing. 

15 Communications 
Strategies In The 
New Economy: The 
Case Studies Of 
Wallapop, Westing 
And Fotocasa 

(Rubio e Car-
bonell, 2019) 

Descreve as es-
tratégias de mar-
keting de três 
marcas espanho-
las digitais. 

Mostra as fases 
de planejamento 
que coincidem 
com o modelo 
RACE, de Mars-
ton. O estudo 
mostra que essas 
estratégias têm 
como foco o curto 
prazo e são feitas 
a partir da pers-
pectiva do 
Growth Hacking, 
além da sinergia 
entre empresas. 

Marketing e 
administração. 

16 Discovery and Vali-
dation of Business 
Models: How B2B 
Startups can use 
Business Experi-
ments 

(Brecht et al.. 
2021) 

Estudou sobre 
como uma em-
presa B2B apli-
cou experimen-
tos de negócios 
para descobrir ou 
para validar seu 
modelo de negó-
cios negócio. 

Propuseram um 
framework de 
descoberta e va-
lidação de negó-
cios, reduzindo 
suas incertezas e 
melhorar seu 
modelo de negó-
cios. 

Administração. 

17 Predictive Modeling 
of Potential Custom-
ers Based on the 

(Sun, Wang, et 
al.., 2017) 

Modelo matemá-
tico de previsão 
de potencial cli-

Fizeram uma 
modelo de previ-
são de clientes 

Administração 
e marketing. 



 60 

 

Customers Click-
stream Data: A Field 
Study 

entes pagantes, 
como encontrar 
eles e um mode-
lo matemático, 
um caso de es-
tudo de campo 
em uma empresa 
de telemarketing. 

pagantes com o 
uso de dados em 
uma empresa de 
telemarketing e, 
assim, aumentar 
a conversão de já 
clientes e futuros 
clientes em ven-
das dos clientes 
dessa empresa. 

Fonte: Autor. 

 

A partir desse mapeamento buscou-se entender os pilares das discussões 

dessa temática, sobretudo no que tange ao Growth Marketing (GM), objeto de estu-

do dessa pesquisa. Para isso foram observados alguns pontos importantes na dis-

cussão para ajudar a delinear a relação de Growth Hacking (GH) com a área de 

marketing. É visto que o marketing e a gestão são as temáticas mais pesquisada em 

Growth Hacking (GH). 

A figura 16 mostra um resumo desses tópicos de relevância levantados no 

quadro 6, trazendo os resultados dos estudos de Growth Hacking (GH). Na figura 

também é possível ver o mapeamento dos frameworks; se seu foco é antes da vali-

dação de mercado ou após a validação de mercado.  

Figura 16 – Resumo de temas encontrados nos artigos. 

 

 Fonte: Autor. 

Com base nos resultados da figura 16 foram realizadas análises para apro-

fundar o conhecimento sobre Growth Hacking e a sua relação com o Growth Marke-

ting objeto de pesquisa deste estudo. A seguir apresenta-se as análises. 
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2.2.2 - Participação do marketing na discussão 

Falando somente sobre a contribuição do marketing na discussão, é visto na 

figura 17 que mais da metade de todas as pesquisas são sobre o marketing, o que 

indica que este tema está muito mais voltado para a área da administração e gestão 

aplicado ao marketing nas empresas com o objetivo do crescimento acelerado delas, 

com o uso dessa mentalidade de Growth Hacking. Nesse sentido, foi feita uma aná-

lise por cada coluna onde, caixa de seleção preenchida, lê-se “VERDADEIRO” para 

a participação do Marketing nas discussões de Growth Hacking e, se a caixa não 

está marcada ele contabilizado como “FALSO”. 

Figura 17– Participação do marketing na discussão. 

 

Fonte: Autor. 

Embora o Growth Hacking também seja pautado por outras discussões, a 

revisão da Literatura mostrou que mais de 70% das discussões são referentes à te-

mática do marketing, mostrando o alinhamento entre as temáticas. 

No quadro 7 é possível visualizar todos esses artigos que falam diretamente 

sobre marketing. Identifica-se que Rubio e Carbonell (2019 e 2020) possue dois arti-

gos iguais. Além disso, possuem outro trabalho diferente com a temática exploratória 

do marketing. 

Quadro 7 – Artigos de Growth Hacking com o foco no marketing. 

Artigo Autor/ano 

What happens after market validation? Experimentation for scaling 
in technology-based Startups 

(Sanasi, et 
al.., 2023) 
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Typology of Growth Hacking Strategies Along the Growth Hacking 
Funnel 

(Feiz, et al.., 
2021) 

Software Startup Education: Gamifying Growth Hacking (Kemell, et 
al.., 2019) 

What the hack? A Growth Hacking taxonomy and practical applica-
tions for firms 

(Bohnsack e 
Liesner, 
2019) 

Growth Hacking as an approach to producing Growth amongst UK 
Technology Start-ups: An Evaluation 

(Conway e 
Hemphil, 
2019) 

Growth Hacking and international dynamic marketing capabilities: a 
conceptual framework and research propositions 

(Bargoni, et 
al.., 2023) 

Growth Hacking: Insights on data-driven decision-making from three 
firms 

(Troisi, et al.., 
2020) 

Content marketing in the strategy of 'Growth Hacking' in the new 
economy. The cases of Wallapop, Westwing and Fotocasa 

(Rubio, 2020) 

Hacking Creativity to Sustain Diversity in Southeast Asian Perform-
ing Arts 

(Hood, 2019) 

Growth Communication Strategies in the Digital Age (Rubio e Car-
bonell, 2022) 

Communications Strategies In The New Economy: The Case Stud-
ies Of Wallapop, Westing And Fotocasa 

(Rubio e Car-
bonell, 2019) 

Predictive Modeling of Potential Customers Based on the Custom-
ers Clickstream Data: A Field Study 

(Sun, Wang, 
et al.., 2017) 

Fonte: Autor 

2.2.3 - Participação de Growth Hacking no contexto da 
administração 

 Em 94,4% dos artigos, o GH apareceu como a discussão central aplicado à 

administração e gestão, conforme mostrado na figura 18 o que mostra que a discus-

são está alinhada com o contexto do presente trabalho. 
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Figura 18 –Growth Hacking e o contexto da administração 

 

Fonte: Autor. 

  

2.2.4 - Estudos aplicados às Startups. 

A escolha de concentrar a pesquisa no contexto das Startups é fundamenta-

da na necessidade de compreender as discussões e desafios específicos que per-

meiam esse cenário em constante evolução. Entender se os estudos estão concen-

trados na área ajudaria a validar o campo escolhido para a validação do framework.  

A figura 19 mostra que a maior parte dos estudos são aplicados, ou objeti-

vam sua aplicação, nas Startups, com estudos de caso e entrevistas, por exemplo, 

mostrando que este tema está mais alinhado com o contexto da inovação, em em-

presas que lidam com um alto risco e baixo recurso e então precisam de um atalho 

para conseguir sua validação mercadológica ou para crescimento. 
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Figura 19 – Estudos aplicados às Startups. 

 

Fonte: Autor. 

  

2.2.5 - Estudos com startups, ou projetos, antes do estágio de vali-
dação 

A figura 20 mostra que a menor quantidade de artigos publicados nesta te-

mática estuda as Startups, ou projetos, que não passaram de seu estado de valida-

ção no mercado, ou se aplicam a este modelo, e, então, possuem uma maior incer-

teza geral, sobre seu futuro. Este dado mostra que a discussão está mais voltada 

para sua aplicação em empresas que já validaram seu modelo de negócios e seu 

produto. 
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Figura 20 – Estudos feitos com startups, ou projetos, antes do estágio de vali-
dação. 

 

Fonte: Autor. 

2.2.6 - Estudos feitos após o estágio de validação 

 Já os estudos feitos após o estágio de validação são maioria, conforme figu-

ra 21, o que indica que os pesquisadores estão em busca de uma maior segurança 

sobre os resultados, já que elas não possuem o entendimento validado pelo merca-

do sobre o produto final e modelo de negócios, o que aumenta o risco de a empresa 

fechar, mudar de direção ou de mercado, por exemplo. 

 

Figura 21 - Estudos feitos após o estágio de validação de mercado das Star-
tups ou projetos. 

 

Fonte: Autor 
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2.2.7 - Estudos que sugerem um framework/processo/modelo de 
Growth 

 O resultado de 47,1% dos estudos sugere modelos de trabalho, conforme 

mostrado na figura 22. Assim, há grande quantidade de autores que buscam a apli-

cação prática de seus estudos tendo em vista uma maior colaboração científica com 

o mercado sugerindo, assim, um modelo prático do uso do GH. 

Figura 22 – Estudos sugerem um framework/processo/modelo de Growth. 

 

Fonte: Autor 

2.2.8- Áreas do conhecimento abordadas 

 As figuras 23, 24 e 25 mostram quais são as Áreas do Conhecimento (AC) 

mais relevantes na revisão da literatura sendo administração, marketing ou outras 

áreas respectivamente. É visto que a maior parte da literatura, 94,1%, está relacio-

nada com a área da administração, 70,6% está relacionada com o marketing e 

41,2% está relacionada com outras áreas do conhecimento, como educação e ven-

das, por exemplo.  

 Estes dados mostram que a literatura de GH está alinhada com a presente 

pesquisa, que é do campo da administração, e que elas estão preocupadas na in-

vestigação e análise do crescimento acelerado das empresas através desses hacks. 

Verifica-se também com esses dados e com a exposição da literatura que o marke-

ting está muito presente na discussão principal de quase metade das publicações 

em que, algumas delas, ligam o GH como sendo uma área do marketing. 
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Figura 23 – AC Administração. 

 
Fonte: Autor. 

 

 

 

 

 

Figura 24 – AC Marketing. 

 
Fonte: Autor. 
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Figura 25 – AC Outros. 

 
Fonte: Autor 

 

2.2.9 - Autores que mais publicaram 

 A figura 26 mostra os autores que mais publicaram no mundo sobre esta te-

mática e indica que os principais autores sobre Lean Startup, Startup e Growth, con-

forme visto na revisão da literatura sobre esse tema com a metodologia TEMAC, 

também estão de olho nesta temática. Na outra revisão, Ghezzi foi o autor que mais 

publicou, com 18 publicações, e ele aparece com 1 publicação neste tema, 

Abrahanson foi o segundo autor que mais publicou internacionalmente, com 11, apa-

recendo aqui com 1 artigo publicado, o terceiro autor que mais publicou lá foi Ca-

vallo, aparecendo aqui como um dos principais publicadores, com 2 publicações, 

sendo a dele a publicação mais relevante do ano de 2023, pesquisado no dia 

25/11/web o. Mesmo quando se pesquisa na plataforma sobre “Startup” no campo 

de “Business”, Ghezzi e Cavallo aparecem como os dois principais autores em rela-

ção à publicação, com a mesma quantidade de publicações explicitada anteriormen-

te. 

 O interesse dos 3 principais autores sobre Startups no mundo, que falam 

sobre o crescimento das Startups, no Growth Hacking, e se destacando nesta temá-

tica, indica uma que este tema é relevante para a pesquisa descrevendo, propondo 

e analisando o crescimento dessas empresas. 
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Figura 26 – Autores que mais publicaram. 

 

Fonte: Autor 

2.2.10– Mapeando o conceito de GH na Literatura 

Dada a escassez de publicações na literatura e reconhecendo a natureza 

recente e relevante do tema, torna-se fundamental consolidar o conhecimento cientí-

fico existente sobre Growth Hacking, buscando o conceito atribuído pelos autores 

acadêmicos. Diante desse cenário, uma pesquisa abrangente foi conduzida em arti-

gos científicos, buscando inferências e insights que pudessem contribuir para a 

compreensão conceitual dessa temática emergente. Essa abordagem reflete o com-

promisso em explorar e sintetizar as informações disponíveis, proporcionando uma 

base sólida para o entendimento do Growth Hacking no contexto científico atual. O 

quadro 8 apresenta os achados: 

 

Quadro 8 – Conceito de GH na literatura. 

N° Artigo Autor/ano Conceito de Growth Hacking 

1 What happens after 
market validation? Ex-
perimentation for scaling 
in technology-based 
Startups 

(Sanasi, et 

al.., 2023) 

Uma abordagem de gestão que foca na experimenta-
ção quando Startups de tecnologia passam seu mo-
delo de negócios do status de validado para o de 
crescimento em escala. 

2 Typology of Growth 
Hacking Strategies 
Along the Growth Hack-
ing Funnel 

(Feiz, et al.., 

2021) 

São hacks para o crescimento que pequenas Star-
tups se utilizam para promover suas soluções em 
uma mentalidade centrada no crescimento acelerado 
da empresa atraindo mais clientes para comprar os 
produtos daquela empresa. 

3 Software Startup Educa-
tion: Gamifying Growth 
Hacking 

(Kemell, et al.., 
2019) 

É uma estratégia de marketing feita por diversas 
Startups que foca no uso do menor custo enquanto 
se utiliza de plataformas ainda existentes e formas 
criativas de conseguir mais usuários para se utilizar o 
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serviço dessas Startups. 

4 Business model scaling 
and Growth Hacking in 
digital entrepreneurship 

(Cavallo, et 
al.., 2023) 

É uma estratégia que ajuda os empreendedores digi-
tais com seus modelos de negócios inovador durante 
a fase de escala. 

5 What the hack? A 
Growth Hacking taxon-
omy and practical appli-
cations for firms 

(Bohnsack e 
Liesner, 2019) 

Diz que o GH é descrito como a combinação do mar-
keting criativo, análise de dados e desenvolvimento 
de software com o foco absoluto no crescimento ace-
lerado sendo viável por conta da transformação digi-
tal. 

6 Growth Hacking as an 
approach to producing 
Growth amongst UK 
Technology Start-ups: 
An Evaluation 

(Conway e 
Hemphil, 
2019) 

É uma abordagem de marketing através do uso de 
dados que se utiliza de ferramentas e táticas do mar-
keting tradicional para ajudar as empresas de tecno-
logia aprovarem no mercado o seu conceito de pro-
duto e sustentabilidade empresarial antes de adquirir 
financiamento. 

7 Growth Hacking and 
international dynamic 
marketing capabilities: a 
conceptual framework 
and research proposi-
tions 

(Bargoni, et 
al.., 2023) 

É uma forma de gestão que originou o processo de 
tomada de decisão no marketing através do uso de 
dados e aprendizado constante. 

8 Growth Hacking: In-
sights on data-driven 
decision-making from 
three firms 

(Troisi, et al.., 
2020) 

É uma mentalidade de marketing apoiada em dados, 
marketing criativo e desenvolvimento de software que 
busca o constante desenvolvimento da inovação e do 
aprendizado constante apoiado em análise de dados. 

9 Content marketing in the 
strategy of 'Growth 
Hacking' in the new 
economy. The cases of 
Wallapop, Westwing 
and Fotocasa 

(Rubio, 2020) É a combinação de criatividade e análise de dados 
que vai além do marketing, mas na empresa como 
uma filosofia de negócio. 

10 Hacking Creativity to 
Sustain Diversity in 
Southeast Asian Per-
forming Arts 

(Hood, 2019) É um processo de rápida experimentação para a 
identificação da maneira mais eficiente de crescimen-
to, principalmente em Startups e pequenos negócios. 

11 Improvement on Educa-
tion Quality of Graduate 
Students Facing the 
Challenge of Big Data 
Era 

(Qiu e Tong, 
2017) 

É definido como um processo de experimentação 
rápida através de marketing e desenvolvimento de 
produtos para a identificação da forma mais eficiente 
de crescimento do negócio. 

12 Technocreativity, Social 
Networks and Entrepre-
neurship: Diagnostics of 
Skills in University Stu-
dents 

(Comensaña, 
et al.., 2022) 

Não possui uma conceituação. 

13 Tealeaf CxMobile - Re-
playing Real Time Cus-
tomer Experience 

(Yanke, 2016) É a estratégia de crescimento de produto através de 
testes e análise de dados constantes. 

14 Growth Communication 
Strategies in the Digital 
Age 

(Rubio e Car-
bonell, 2022) 

É a combinação de decisões apoiadas nos dados 
baseados na estratégia da empresa com uma larga 
quantidade de criatividade e inovação para atingir os 
resultados da forma mais rápida possível. 

15 COMMUNICATIONS 
STRATEGIES IN THE 
NEW ECONOMY: THE 
CASE STUDIES OF 
WALLAPOP, WESTING 
AND FOTOCASA 

(Rubio e Car-
bonell, 2019) 

É o mesmo artigo representado na posição 9. 

16 Discovery and Valida-
tion of Business Models: 

(Brecht et al.. 
2021) 

Mira no crescimento rápido e sustentável através de 
atividades na área da pesquisa de mercado, desen-
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How B2B Startups can 
use Business Experi-
ments 

volvimento de produto e retenção de clientes. 

17 Predictive Modeling of 
Potential Customers 
Based on the Custom-
ers Clickstream Data: A 
Field Study 

(Sun, Wang, et 
al.., 2017) 

Este não sugere um conceito de Growth Hacking. 

Fonte: Autor. 

Com base no quadro 8 é possível observar convergências entre a maioria 

dos autores, quando se estuda o conceito de Growth Hacking. A maioria dos autores 

afirma que ele deve ser abordado de forma estratégica nas empresas para busca-

rem o crescimento acelerado. O fato de que envolve o marketing e a análise de da-

dos converge em todas as definições, porém alguns autores trazem o envolvimento 

do GH no desenvolvimento de software , enquanto outros dizem que ele é combina-

do com a criatividade. Alguns afirmam que GH é um modelo de gestão no geral da 

empresa, com mentalidade e processos internos, enquanto outros dizem que o GH é 

sobre marketing.  

Sobre a sua aplicabilidade, alguns autores convergem e outros divergem em 

relação a quando se deve utilizar o GH na empresa. Alguns dizem que pode ser an-

tes da validação, ou até mesmo como uma ferramenta para se ter essa validação, e 

outros que o GH deve ser usado somente após o estágio de validação, caso contrá-

rio a empresa pode ter de enfrentar um caminho que leve a uma alta demanda, ofe-

recendo um grande risco à organização. Finalmente, têm-se uma unanimidade entre 

os autores pesquisados: o GH é composto pelas áreas de marketing e ciência de 

dados, para análises e coletas. 

 

2.2.11 - Análise dos Frameworks da literatura Growth Hacking 
aplicado ao marketing 

 A partir do que foi indicado na literatura foi proposto um modelo para ser va-

lidado junto às Startups de Brasília. Nessa seção, serão apresentados e analisados 

os frameworks encontrados. Vale ressaltar que as pesquisas indicam que os fra-

meworks não são estáticos e não são um passo-a-passo para o sucesso, mas sim 
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uma representação visual para guiar os gestores tendo como base seus estudos e 

adaptarem em suas realidades (Bohnsack e Liesner, 2019). 

 O trabalho de Feiz et al.. (2021) fez um estudo de múltiplos casos de forma 

dedutiva com base em entrevistas com 13 pessoas de mercado, sendo fundadores, 

cofundadores e CEOs, outros documentos corporativos que teve acesso em Star-

tups que tenham experiências em estratégias de Growth Hacking.  

Conforme o padrão visto na pesquisa, o estudo identificou uma padroniza-

ção na estratégia utilizada em cada um dos tipos de marketing de acordo com o funil 

da jornada do usuário (AARRR) que é o novo funil de usuário baseado em sua mu-

dança de comportamento nas plataformas de e-commerce aumentando as chances 

de crescimento (Wang, et al.., 2022) em que possui as fases de aquisição de novos 

usuários, ativação destes usuários, objetivando sua utilização do produto, geração 

de receita através destes usuários, retenção destes usuários, para que eles se man-

tenham utilizando o produto, e referência, também conhecido como indicação, con-

forme Figura 27.   

 

Figura 27 – Estratégias de Growth Hacking no funil de Growth Hacking. 

 
Fonte: Autor adaptado de Feiz et al.. (2021). 

 



 73 

 

Já o estudo de Sanasi et al.. (2023) foi feito ao longo dos anos de 2019 a 

2021 com multiplas fontes de informação, incluindo duas entrevistas semi-

estruturadas e outra entrevista. Como resultado de suas pesquisas, ele sugeriu um 

framework de Growth Hacking, mostrado na figura 28. 

 



 74 

 

Figura 28 - Framework de Sanasi et al.. (2023). 

  
Autor: Autor adaptado de Sanasi et al.. (2023). 
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Bohnsack e Liesner (2019) fizeram sua pesquisa mostrando padrões de 

respostas em estratégias feitas para a jornada do usuário por 12 especialistas em 

Growth, sendo academicos e profissionais de mercado, e com pesquisas online, e 

que segue o padrão do Customer Funnel (Jornada do usuário/cliente) de Ellis (2017) 

adicionando a etapa de referral mostrado na figura 29. Esta figura mostra, de forma 

mais detelhada, quais são as principais estratégias que os Growth Hackers fazem 

em cada parte do funil. 

 

Figura 29 - Taxonomia de Growth Hacking. 

 
Fonte:Autor adaptado de Bohnsack e Liesner, 2019. 

 
 O estudo de Conway (2019) foi feito a partir de entrevistas, com 

especialistas de mercado e funcionários dessa profissão no Reino Unido. Usou 

questões semi-estruturadas em que busvcou definir o que é “Growth Hacking”, a 

relevância e importância dele para as Startups, elementos chave para as 

campanhas de Growth Hacking, as limitaçãoes e os resultados de implementação.  

 Como resultado de seu estudo, ele sugeriu a revisão do framework original 

de Growth Hacking com os pontos mostrados na figura 30. Não foi possível trazer o 

framework atualizado porque o autor não o colocou no artigo mas ele fez as 

seguintes proposições para o modelo:  

 

- Remova o “Product Market” e o “Proof of Concept” porque eles não 

são Growth Hacking - esses devem ser feitos quando o Growth 

Hacking começa. 

- O framework é muito técnico e analítico - está faltando elementos es-

senciais de branding/canais de marketing. 

- Ferramentas tecnológicas precisam ser adicionadas. 

- Há áreas de importância que estão faltando: mentalidade de cresci-

mento, equipe, codificação, automação. 
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- O ciclo de teste iterativo intermediário é uma parte fundamental do 

Growth Hacking. 

 

Através da revisão da literatura sobre Tecnologia da Informação e a partir da 

lente de Dinâmica Internacional de Capacidades de Marketign (IDMCs) o estudo de 

Bargoni, et al.. (2023) sugere o framework, mostrado na figura 30, para garantir o 

Product Market Fit em uma perspectiva de gerenciamento internacional. 

Figura 30 – Framework teórico de Bergoni et al.. (2023). 

 
Fonte: Autor adaptado de Bergoni et al.. (2023). 

 

Já o estudo de Troisi et al.. (2019) trás a discussão acerca do marketing com 
uma visão da análise de dados através de uma cultura de decisões Data-Driven com 
a fonte de cada informação para a criação desse framework, na figura 31.  
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Figura 31 – Framework sobre o que está entre as decisões de marketing e ge-
renciamento para análise de big data. 

 
Fonte: Autor adaptado de Troisi, et al.. (2019). 

 
Troisi et al.. (2019) foi além de levar um framework com um foco Data-Driven 

mas também em elucidar ao seu leitor sobre o que é e as diferenças do marketing 

tradicional em relação ao Growth Hacking, que deve, necessariamente, se utilizar da 

análise de dados para uma visão analítica (Figura 32). 

Figura 32 – Comparação visual do marketing tradicional em relação ao Growth 
Hacking. 

 
Fonte: Autor adapatado de Troisi, et al.. (2019) adaptado de Sukhraj (2017). 

 

O estudo de Brecht et al.. (2021) feito através de um estudo de caso de uma 

startup B2B teve como resultado o framework apresentado na figura 33, que ilustra 
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como foram executadas suas experimentações. Suas pesquisas se concentraram 

em uma startup antes do Product Market Fit, mesmo sua pesquisa mostrando 

insights para empresas que já tenham passado (Figura 33). 

 

Figura 33 – Framework de experimentação em Startups B2B. 

 
Fonte: Autor adaptado de Brecht et al.. (2021). 

 
Cavallo, et al. (2023), montou um framework com base no estudo de caso da 

empresa PayPal em seu estudo. As suas conclusões para um framework estratégico 

de Growth Hacking está mostrado na figura 34, que tem o objetivo de ser aplicado.  
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Figura 34 - Framework conceitual e estratégico de GH 

 
Fonte: Autor adaptado de Cavallo, et al. (2023) 

 
Conway e Hemphil (2019) propuseram um framework aplicado de GH 

revisado para a realidade da literatura da época e depois validado com espcialistas 

de mercado e empresas de Growth Hacking, no Reino Unido, sendo feita a sua 

adaptação à realidade de mercado, mostrado na figura 35.  

O foco deles foi no de entender a importancia e relevancia do GH nas 

startups do Reunio Unido e identificar as ferramentas de GH utilziadas por elas, 

então foi feita uma proposição com base na revisão da literatura e, depois, validação 

com as startups do país. 
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Figura 35 – Framework de GH proposto por Conway e Hemphill (2019) 

 
Fonte: Autor adaptado de Conway e Hemphill (2019) 

 
  

Os autores da literatura criaram alguns frameworks de Growth Hacking e é 

visto que a maioria deles se concentra no marketing. Os estudos foram feitos com 

validação de mercado de diversas localidades do mundo, mas nenhum foi feito no 

Brasil, o que demonstra que o país não está olhando para esta temática assim como 

outros países.  
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2.3 - Revisão da literatura sobre Growth Marketing na WOS 

 Como indicado na contextualização da pesquisa, esse trabalho busca en-

tender melhor o que dizem a academia e o mercado a respeito do entendimento so-

bre o que é e como aplicar o Growth Marketing nas Startups. Realizando-se as pes-

quisas na base de dado WOS, observou-se a sua estreita ligação com a temática do 

Growth Hacking, já comprovada no tópico anterior. 

 Speicher (2021) mostra em seu texto que este é um termo que ganhou tra-

ção no mercado atualmente em que se faz uma versão mais madura do Growth 

Hacking, com experimentação no marketing com o público em conjunto com a análi-

se de dados para encontrar hacks para o crescimento. 

Nessa etapa, o objetivo é explorar as bases de dados buscando a definição e 

a aplicação do GM nas Startups buscando observar se ele é ligado em alguma me-

dia ao Growth Hacking. Para isso foi realizada uma revisão na WoS sobre o que a 

literatura diz acerca do termo “Growth Marketing”.  Foram encontrados 15 artigos, 

explicitados no quadro 9, com o seu autor e ano, qual a sua discussão, seus resulta-

dos encontrados e qual área do conhecimento que ela se concentra: 

 

Quadro 9 – O que a literatura diz sobre Growth Marketing. 

N° Artigo Autor/ano Discussão Resultados encon-
trados 

Área do conheci-
mento 

1 On Economic Growth, 
Marketing Systems, 
and the Quality of Life 

(Layton, 
2009) 

Mostra um enten-
dimento acerca 
dos sistemas de 
marketing, sua 
urgência, e a in-
fluência do cres-
cimento econômi-
co que se fazem 
um passo neces-
sário para cons-
truir engajamento 
em uma socieda-
de apoiada pelo 
marketing. 

A plataforma não 
disponibilizou o 
artigo completo. 

Marketing e eco-
nomia 

2 SUSTENABILITY 
AND ORGANIC 
GROWTH MARKET-
ING: AN EXPLORA-
TORY APPROACH 
ON VALORISATION 
OF DURABLE DE-
VELOPMENT PRIN-
CIPLES IN TOURISM 

(Epuran, et 
al.., 2015) 

Dá luz na forma 
de implementa-
ção do desenvol-
vimento sustentá-
vel e a sua corre-
lação com o cres-
cimento orgânico 
no turismo. 

A pesquisa deu luz 
aos aspectos es-
senciais da relação 
entre o crescimento 
orgânico do turismo 
com o desenvolvi-
mento sustentável 
e como o marketing 
pode utilizar disso 
para impulsionar 

Economia, turis-
mo e marketing. 
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esse crescimento. 

3 The effect of service 
quality, innovation 
towards competitive 
advantages and sus-
tainable economic 
Growth Marketing mix 
strategy as mediating 
variable. 

(Syapsan, 
2017) 

Determina o efei-
to da qualidade 
no serviço e da 
inovação para 
conseguir vanta-
gem e sustentabi-
lidade empresari-
al das pequenas 
e médias empre-
sas e como o 
marketing é uma 
variável importan-
te para essa sus-
tentabilidade. 

Mostrou que a qua-
lidade no serviço 
influencia nas es-
tratégias de marke-
ting e na inovação 
através do atendi-
mento das neces-
sidades dos clien-
tes. Também con-
clui que a qualida-
de no serviço cria 
uma empresa local 
mais sustentável e 
em crescimento, 
acelerado pelo uso 
de variadas estra-
tégias de marketing 
e de vantagem 
competitiva. 

Marketing e ad-
ministração. 

4 The Study of the Lo-
gistics Marketing 
Channel Development 
Based on the Internet 
of Things 

(Du, et al.., 
2011) 

Dá atenção às 
novas fontes de 
aumento de lucro 
das empresas 
mostrando que o 
marketing tradici-
onal não mais 
satisfaz as ne-
cessidades do 
mundo moderno. 
Eles usam o mar-
keting para con-
truir diversos ca-
nais para o mar-
keting, como es-
trutura e opera-
ção, por exemplo, 
aos olhos do 
marketing para 
gerar mais valor 
aos clientes. 

Não foi encontrado 
o estudo em bases 
de dados. 

Administração e 
marketing 

5 THE EFFECT OF 
GOVERNMENT 
SUPPORT ON E-
BUSINESS PER-
FORMANCE IM-
PROVEMENT WITH 
INDUSTRY TYPE IN 
KOREA 

(Ahn, et al.., 
2010) 

Mostra como a 
ajuda do governo 
influência nos 
resultados de 
empresas digitais. 

Seus resultados 
mostram que o de-
senvolvimento tec-
nológico teve in-
fluência significati-
va do investimento 
governamental, que 
por consequência 
influenciou em em 
todas as outras 
áreas vistas neste 
estudo. 

Administração, 
economia, TI e 
marketing 

6 Proposal of marketing 
strategies to improve 
coffee consumption 

(Herrera, et 
al.., 2021) 

Propõe estraté-
gias de marketing 
para aumentar o 
consumo de café 
no distrito de 
Chota, no Peru. 

Fez uma pesquisa 
de mercado e viu 
que o consumo de 
café está crescen-
do na região e pro-
pôs uma estratégia 
de marketing para 

Marketing 
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aumentar as ven-
das de café na re-
gião. 

7 An in-depth explora-
tion of residents' per-
ceived impacts of 
transient vacation 
rentals 

(Jordan e 
Moore, 2018) 

Mostra o impacto 
percebido por 
moradores de 
condomínios em 
que possuem 
apartamentos 
para aluguel de 
temporada por 
aplicativo, como 
AirBnB em Oahu, 
no Havaí. 

Na revisão de lite-
ratura, foi encon-
trado que tiveram 
impactos positivos 
e negativos nos 
moradores nos 
sentidos sociocultu-
ral, econômico e 
ambiental. Já na 
pesquisa feita com 
moradores, foi visto 
como negativo o 
impacto causado 
por esses alugueis 
por aplicativos por 
questões como 
aumento no custo 
de vida e no custo 
dos imóveis da re-
gião e na falta dos 
gestores daqueles 
imóveis na região, 
o que causa trans-
torno à sociedade. 

Turismo, econo-
mia e marketing. 

8 Perspective on Land 
Treatment and 
Wastewater Reuse for 
Agriculture in the 
Western United 
States 

(Crites, et 
al.,. 2021) 

O estudo discute 
sobre reuso de 
água utilizada por 
humanos para 
irrigação na agri-
cultura pela quan-
tidade de nutrien-
tes e desperdício 
de água. 

Seus estudos de 
caso e revisão his-
tórica da literatura 
sobre reuso de 
água usada por 
humanos mostra 
que há uma vasta 
gama de cases de 
sucesso na história 
e que há benefícios 
comprovados de 
que é melhor para 
a agricultura.  

Ciências naturais 

9 Exploring the relation-
ship between corpo-
rate social responsi-
bility and the market-
ing performance of 
professional sport 
organizations in South 
Africa 

(Moyo, et 
al.., 2021) 

O estudo mostra 
a relação entre de 
responsabilidade 
corporativa e os 
resultados de 
marketing de es-
portistas da África 
do Sul com uma 
revisão da litera-
tura e o acompa-
nhamento de 6 
empresas do ra-
mo. 

Mostrou insights 
acerca da temática 
na África do Sul 
para organizações 
profissionais, e su-
as responsabilida-
des sociais e seus 
benefícios, e que 
há uma falta de 
ferramentas de 
análise para enten-
der a responsabili-
dade social dela. E 
também foram 
identificados ele-
mentos de perfor-
mance de respon-
sabilidade social 
que pode ser usa-
do para a criação 

Esportes e mar-
keting 
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de rankings de em-
presas responsá-
veis no contexto 
sulafricano. 

10 Domestic agricultural 
value chain develop-
ment and pro-poor 
Growth: A computable 
general equilibrium 
microsimulation appli-
cation for the Demo-
cratic Republic of 
Congo 

(Octchia, 
2019) 

O estudo usa de 
computable gene-
ral equilibrium 
(CGE) para fazer 
uma microsimula-
ção de um mode-
lo para estudar o 
efeito modelo 
econômico que 
favorece a popu-
lação pobre como 
alternativa para o 
crescimento e se 
isso proporciona 
o crescimento da 
competitividade 
da produtividade 
de comida no 
campo, estudado 
na República 
Democratica do 
Congo. 

A análise revelou 
que houve uma 
subestimação da 
eficiência do mar-
keting para a agro-
pecuária e trans-
portes. O maior 
achado foi que a 
eficiência do mar-
keting, naquela 
região, atua em 
favor da classe 
média e que a efi-
ciência no transpor-
te na agropecuária 
produz efeitos sig-
nificativos para a 
convergência de 
renda no país. 

Ciências da natu-
reza, administra-
ção e marketing 

11 Marketers on board: 
The influence of mar-
keting-experienced 
board members 
(MEBMs) on firm in-
novativeness inputs 
and the moderating 
roles of CEO job 
characteristics 

(Lee, 2023) Investiga se pro-
fissionais de mar-
keting experientes 
na alta liderança 
da empresa pode 
ser estratégico 
para a implemen-
tação de uma 
cultura de inova-
ção na empresa. 

A pesquisa mostra 
os benefícios de se 
ter profissionais 
com experiência 
em marketing em 
cargo executivo 
porque eles pen-
sam muito na ques-
tão estratégica no 
marketing e na ino-
vação, o que é bom 
para a cultura em-
presarial inovadora 
e competitiva. 

Administração e 
marketing. 

12 TOWARDS A MORE 
UNIVERSAL UN-
DERSTANDING OF 
CONTENT MARKET-
ING: THE CONTRI-
BUTION OF ACA-
DEMIC RESEARCH 

(Plessis, 
2018) 

Discute sobre a 
lacuna que existe 
no entendimento 
acerca do marke-
ting de conteúdo. 

Através da análise 
de 191 estudos 
sobre marketing de 
conteúdo, este es-
tudo mostrou que 
há 3 categorias 
principais de mar-
keting de conteúdo. 

Marketing 

13 High Tunnel Tree 
Fruit Production: The 
Final Frontier? 

(Lang, 2019) Mostra como os 
“High Tunnels” de 
proteção da plan-
tação contribuem 
para a dminuição 
do risco para o 
plantio de cereja. 

Mostrou que esses 
túneis diminuem os 
riscos do plantio de 
frutas premium, 
que são altos, e 
aumentam a efici-
ência no plantio.. 

Ciências da natu-
reza e economia 

14 World scientists' 
warning: The behav-
ioural crisis driving 
ecological overshoot 

(Merz, et al.., 
2023) 

Aprofundam os 
conhecimentos da 
ação humana na 
natureza que po-
de levar a sinto-

Identificaram uma 
crise no comporta-
mento humano 
causado pelaos 
efeitos da ação do 

Ciências da natu-
reza 
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mas naturais, 
como o aqueci-
mento dos ocea-
nos, podendo 
causar uma crise 
suversiva no 
comportamento 
humano pela falta 
de equilíbrio na 
natureza com o 
avanço de doen-
ças. 

homem na nature-
za e propõem que 
ela tem que ser 
reconhecida glo-
balmente como 
uma intervenção 
crítica para evitar 
uma crise humani-
tária no mundo. 

15 The Construction of 
Smart Tourism City 
and Digital Marketing 
of Cultural Tourism 
Industry under Net-
work Propaganda 
Strategy 

(Guo e Gu, 
2022) 

Este estudo so-
freu “Retraction” 
e, por isso, ele 
não será utilizado 
nesta revisão da 
literatura. 

  

Fonte: Autor 
 

 Os artigos foram analisados e, com base nas informações foi possível estra-

tificá-las a partir das categorias exibidas na figura 37. Os resultados quantitativos, 

podem ser vistos na figura 38. 

 Para fazer uma análise quantitativa sobre as áreas de atuação de todos os 

trabalhos que citam GM, foi feita um resumo, vista na figura 35, em que foram colo-

cadas as direções em que cada publicação se encontra, seja direcionando para o 

envolvimento de “GH” , “Framework de GM”, “Marketing” e/ou “Startup”, ou seja para 

“Administração”, “Turismo”, “Economia”, “TI” e/ou “Agricultura” objetivando o enten-

dimento acerca da proximidade entre as temáticas, se elas ocorrem juntas ou sepa-

radas a depender do artigo. Depois deste resumo, foi feita uma análise quantitativa 

dos dados encontrados por meio da figura 37. 

Figura 36 – Resumo das direções acerca da literatura de GM. 

 
Fonte: Autor. 
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Figura 37 – Quantificação dos dados da figura 35. 

 
Fonte: Autor. 

 
 Na figura 38 identifica-se que, apesar dos artigos se tratarem majoritaria-

mente de Marketing, nenhum tem como direcionador o GH, como diz o GM (Pires, 

2021). Interessante mencionar, também, que o contexto das Startups não aparece. 

Frameworks também não foram identificados para o GM. 

 

2.3.1– Mapeando o conceito de GM na Literatura 

A escassez de publicações sobre o tema Growth Marketing, que vem ga-

nhando destaque, especialmente na literatura de Growth Hacking, torna necessário 

consolidar o conceito científico dessa área. Para preencher essa lacuna, foi realiza-

da uma pesquisa abrangente nos artigos disponíveis, buscando inferências e contri-

buições para a definição conceitual do fenômeno. Esse esforço visa compreender o 

Growth Marketing, explorando as conexões e sinergias entre os conceitos emergen-

tes na interseção do marketing estratégico e do crescimento empresarial. 

Desse modo, quanto à definição do GM foi possível identificar os seguintes 

conceitos representados no quadro 10: 

Quadro 10 – Definição de GM na literatura. 

N° Artigo Autor/ano Definição de Growth Marketing 

1 On Economic Growth, 
Marketing Systems, 

(Layton, 
2009) 

Não definiu o Growth Marketing. 
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and the Quality of Life O artigo não define diretamente Growth Marketing mas 
diz que o marketing deve se especializar e se adaptar 
cada vez para que haja um crescimento econômico. Isso 
se conecta com o GH, visto que seus objetivos são o de 
adaptação constante através de testes par haver um 
crescimento acelerado.  
Apesar do artigo não dizer especificamente sobre empre-
sa também, ele leva de forma incipiente e indireta a ideia 
do que o GH e GM levam sua tríade consigo. O GH e GM 
levam os testes (investigação para novos conhecimentos 
de mercado), análise de dados (conhecimento) e tecno-
logia enquanto o artigo leva a questão de sistemas de 
mercado (conhecimento sobre o mercado), instituições 
(conhecimento) e tecnologia. 
Um ponto relevante é o de que, mesmo que este trabalho 
tenha um outro foco, ele mostra que as mudanças institu-
cionais são de longo prazo quanto as tecnológicas são de 
médio prazo e os sistemas de marketing mudam, levando 
a melhorias e efetividade, coisa que o GH busca em rela-
ção aos testes. 

2 SUSTENABILITY 
AND ORGANIC 
GROWTH MARKET-
ING: AN EXPLORA-
TORY APPROACH 
ON VALORISATION 
OF DURABLE DE-
VELOPMENT PRIN-
CIPLES IN TOURISM 

(Epuran, et 
al.., 2015) 

Relaciona-se a crescimento inteligente (também chama-
do de "smart Growth"). 
Diferentemente da mentalidade tradicional de "crescer ou 
desaparecer", o Growth Marketing com foco na sustenta-
bilidade visa o desenvolvimento sustentável do negócio 
turístico para se manter no mercado e competitivoinves. 
Ele busca principalmente, criar valor para os clientes, 
oferecendo produtos e serviços que se alinham com prá-
ticas sustentáveis; aumentar a base de clientes de forma 
orgânica, atraindo turistas que valorizam o turismo sus-
tentável; melhorar a produtividade e eficiência operacio-
nal, minimizando o impacto ambiental da atividade turísti-
ca; gerenciar os riscos associados ao próprio crescimen-
to, garantindo a preservação dos recursos naturais e cul-
turais do destino turístico. 
Na pesquisa qualitativa, o artigo mostrou que o investi-
mento e pessoas é essencial para o desenvolvimento de 
negócios turísticos sustentáveis. 
O Growth Marketing aparece como um recurso para al-
cançar o crescimento sustentável do negócio turístico, 
equilibrando os aspectos econômicos, sociais e ambien-
tais. 

3 The effect of service 
quality, innovation 
towards competitive 
advantages and sus-
tainable economic 
Growth Marketing mix 
strategy as mediating 
variable. 

(Syapsan, 
2017) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing. Mas o texto 
se refere ao conceito como uma abordagem estratégica 
que utiliza diversas táticas de marketing para impulsionar 
o crescimento da empresa de forma sustentável.  
Isso pode incluir o uso de publicidade, branding, promo-
ções, marketing de conteúdo, marketing digital e outras 
estratégias para atrair e reter clientes, aumentar a receita 
e expandir a base de clientes.  
A abordagem do "mix de marketing" também sugere a 
utilização combinada dos elementos tradicionais de mar-
keting, como produto, preço, praça e promoção, de forma 
coordenada para alcançar os objetivos de crescimento da 
empresa. 

4 The Study of the Lo-
gistics Marketing 
Channel Development 
Based on the Internet 
of Things 

(Du, et al.., 
2011) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing. Mas trouxe 
a ideia da necessidade do desenvolvimento de canais de 
marketing e distribuição para empresas de logística que 
utilizam tecnologias de Internet das Coisas para melhorar 
a eficiência, rastreabilidade e visibilidade das operações. 
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Isso poderia envolver estratégias para alcançar novos 
mercados, aumentar a participação de mercado, melho-
rar a satisfação do cliente e impulsionar o crescimento da 
empresa através da implementação eficaz de soluções 
baseadas em IoT e do uso inteligente de estratégias de 
marketing. O conceito de integração de dados é bastante 
presente. 
Por levar esses conceitos do uso de dados, internet das 
coisas e o desenvolvimento de canais de marekting, este 
trabalho tangencia o tema de GM por se utilizar de con-
ceitos tradicionais de marketing e uso de dados e desen-
volvimento para a melhoria da eficiência, rastreabilidade 
e visibilidade das operações, podendo gerar insumos pa-
ra um maior crescimento da empresa. 

5 THE EFFECT OF 
GOVERNMENT 
SUPPORT ON E-
BUSINESS PER-
FORMANCE IM-
PROVEMENT WITH 
INDUSTRY TYPE IN 
KOREA 

(Ahn, et al.., 
2010) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing e nada que 
pudesse se acercar ao tema. 

6 Proposal of marketing 
strategies to improve 
coffee consumption 

(Herrera, et 
al.., 2021) 

O artigo discute estratégias de marketing que visam au-
mentar o consumo de café, alinhando-se aos objetivos do 
Growth Marketing. 
Embora o termo “marketing de crescimento” não esteja 
explicitamente definido, as estratégias propostas de-
monstram uma compreensão dos princípios de aquisição, 
engajamento e retenção de clientes. 
O artigo destaca a importância de adaptar os esforços de 
marketing a segmentos específicos de consumidores e 
de aproveitar os canais digitais para atingir um público 
mais amplo. 
Este trabalho possui um alinhamento com os objetivos de 
GM para o crescimento do consumo de café com o uso 
do marketing tradicional e análise de dados para a aqui-
sição (aquisition), retenção (retention) e engajamento 
(similar a activation), etapas do funil AARRR, de clientes. 
Além disso, ele sugeriu estratégias tradicionais de marke-
ting também. 

7 An in-depth explora-
tion of residents' per-
ceived impacts of 
transient vacation 
rentals 

(Jordan e 
Moore, 2018) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing e nada que 
pudesse se acercar ao tema. 

8 Perspective on Land 
Treatment and 
Wastewater Reuse for 
Agriculture in the 
Western United 
States 

(Crites, et 
al.,. 2021) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing e nada que 
pudesse se acercar ao tema. 

9 Exploring the relation-
ship between corpo-
rate social responsi-
bility and the market-
ing performance of 
professional sport 
organisations in South 
Africa 

(Moyo, et 
al.., 2021) 

O artigo centra-se na Responsabilidade Social Corporati-
va (RSE) e no seu impacto. Embora haja um crescimento 
com a aplicação da RSE, esse resultado não é a finalida-
de da implantação desse processo.  

10 Domestic agricultural (Octchia, Este artigo explora o desenvolvimento económico na Re-
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value chain develop-
ment and pro-poor 
Growth: A computable 
general equilibrium 
microsimulation appli-
cation for the Demo-
cratic Republic of 
Congo 

2019) pública Democrática do Congo através das cadeias de 
valor agrícolas. Embora possa haver alguma sobreposi-
ção no conceito de alcançar o crescimento, ela não está 
relacionada à aquisição de clientes ou às estratégias de 
envolvimento do usuário normalmente associadas ao 
Growth Marketing. 

11 Marketers on board: 
The influence of mar-
keting-experienced 
board members 
(MEBMs) on firm in-
novativeness inputs 
and the moderating 
roles of CEO job 
characteristics 

(Lee, 2023) O artigo enfoca a influência da experiência de marketing 
na inovação corporativa. O Growth Marketing, embora 
relacionado às estratégias de marketing, tem um foco 
mais específico na aquisição de clientes, no envolvimento 
do usuário e na promoção do crescimento dos negócios. 
Embora possa haver alguma sobreposição em termos de 
estratégias de marketing usadas para inovação. O artigo 
se concentra mais nos conceitos gerais de marketing e 
nas habilidades que os gestores de marketing adquirem 
do que nas métricas e técnicas específicas associadas 
ao marketing de crescimento. 

12 TOWARDS A MORE 
UNIVERSAL UN-
DERSTANDING OF 
CONTENT MARKET-
ING: THE CONTRI-
BUTION OF ACA-
DEMIC RESEARCH 

(Plessis, 
2018) 

O artigo se concentra em alcançar uma compreensão 
mais universal do marketing de conteúdo por meio da 
análise de pesquisas acadêmicas. O Growth Marketing, 
embora potencialmente use táticas de marketing de con-
teúdo, é uma estratégia mais ampla com um objetivo dife-
rente. O artigo discute estratégias de marketing de con-
teúdo que podem ser relevantes para as metas de 
Growth Marketing, mas não definiria explicitamente o 
marketing de crescimento em si. 

13 High Tunnel Tree 
Fruit Production: The 
Final Frontier? 

(Lang, 2019) Não definiu o conceito de Growth Marketing e nada que 
pudesse se acercar ao tema. 

14 World scientists' 
warning: The behav-
ioural crisis driving 
ecological overshoot 

(Merz, et al.., 
2023) 

Não definiu o conceito de Growth Marketing e nada que 
pudesse se acercar ao tema. 

Fonte: Autor. 

A partir dos resultados é possível fazer algumas considerações sobre o con-

ceito de Growth Marketing. Dos 14 artigos pesquisados, 4 não fazem referência nem 

direta e nem indireta aos conceitos de marketing, a saber os artigos 5, 7, 8, 13, 14 

totalizando cerca de 35,71% da amostra analisada.  

Em contrapartida os artigos 2 e 3 mencionam o termo diretamente em seu tí-

tulo, mas não discutem o conceito de Growth Marketing. O artigo 2 relaciona o con-

ceito a ideia de crescimento inteligente (também chamado de "smart Growth"). Para 

o autor o GM teria foco na sustentabilidade visando o desenvolvimento sustentável 

da empresa nos aspectos econômicos, sociais e ambientais. O autor traz conceitos 

importantes como criar valor para os clientes, oferecendo produtos e serviços que se 

alinham com práticas sustentáveis; aumentar a base de clientes de forma orgânica, 

atraindo turistas que valorizam o turismo sustentável; melhorar a produtividade e efi-

ciência operacional, minimizando o impacto ambiental da atividade turística; geren-
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ciar os riscos associados ao próprio crescimento, garantindo a preservação dos re-

cursos naturais e culturais do destino turístico.  

Já o autor do artigo 3 da amostra se refere ao conceito como uma aborda-

gem estratégica que utiliza diversas táticas de marketing para impulsionar o cresci-

mento da empresa de forma sustentável por meio do mix marketing. Os dois princi-

pais textos correspondem a 14,28% da amostra. 

Os artigos 1, 4 e 6, 21,42% da amostra, são os que possuem a maior simila-

ridade e compatibilidade com o Growth Hacking aplicado ao Marketing, com o 1 le-

vando uma perspectiva de geração de conhecimentos através de testes, tecnologia 

e estudos com dados para uma melhoria contínua, do 4 levando uma perspectiva do 

uso de tecnologia e análise de dados para melhorar a eficiência operacional, gerar 

maior valor aos clientes e fazer com que se tenha um crescimento empresarial e 

com o 6 possuindo uma alta similaridade, apesar de não ser diretamente, com o 

Growth Hacking pois traz elementos do funil AARRR objetivando o crescimento do 

consumo de café naquela região. 

Finalmente, de modo mais generalizado acerca do conceito, têm-se a os ar-

tigos 9, 10, 11, 12, com 28,57% da amostra. Todos trazem uma perspectiva do mar-

keting de maneira mais holística e diversa com o uso de conteúdos, inovação corpo-

rativa, uso da cadeia de valor para obter resultados, adaptação da estratégia aos 

consumidores, uso de canais digitais, distribuição e logística, integração de dados. A 

seguir, será realizada a construção do referencial teórico do trabalho trazendo os re-

sultados encontrados nas revisões da literatura.  
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3 - REFERENCIAL TEÓRICO 

 Este capítulo foi estruturado a fim de embasar a pesquisa de campo, trazen-

do os subsídios encontrados nas revisões de literatura realizadas. Primeiramente, 

buscou-se entender as estratégias de crescimento em escala para as Startups e a 

importância do Growth Hacking e do Growth Marketing para esse tipo de empresa, a 

partir dos conceitos levantados na literatura e, por fim, foram apresentados os fra-

meworks de Growth propostos pelos artigos objetivando a sugestão de um modelo 

com o fim de validar na pesquisa de campo. 

3.1 - Startups, crescimento e escala: estratégias e desafios 

As Startups, em sua essência, representam empreendimentos inovadores e 

dinâmicos que buscam solucionar problemas específicos do mercado por meio da 

aplicação de novas ideias, tecnologias ou modelos de negócios. Estas empresas 

emergem em diversos setores, desde tecnologia até serviços, caracterizando-se por 

sua agilidade, adaptabilidade e foco no crescimento acelerado (Goecking, 2020). O 

termo "startup" não apenas denota um estágio inicial de uma empresa, mas também 

encapsula uma filosofia empresarial distinta, onde a experimentação, a aprendiza-

gem rápida e a capacidade de se ajustar rapidamente às mudanças do ambiente de 

negócios desempenham papéis cruciais (Ziakis et al., 2022). Nesse contexto, as 

Startups desafiam as abordagens tradicionais de empreendedorismo, adotando uma 

mentalidade inovadora e disruptiva para conquistar um espaço no mercado competi-

tivo. 

Normalmente, funcionam com uma alta escassez de recursos e para atingir 

seus objetivos geralmente dependem da forma com a qual a equipe irá conseguir 

lidar com esse desafio (Busch e Barkema, 2021). Na era do empreendedorismo digi-

tal em que as Startups estão inseridas, em um meio incerto e que está em constante 

mudança (Cavallo, 2023) elas precisam de hacks para lidarem com toda essa incer-

teza e escassez de forma estratégica e efetiva.  

O método da Lean Startup, desenvolvido por Eric Ries (2011), se populari-

zou como o principal método no mundo das Startups em que explora um processo 

disciplinado de estudo, validação e refinamento do negócio (Picken, 2017) e é utili-
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zado ao longo de todo ciclo de vida delas, algumas utilizam mais fielmente que ou-

tras, a depender de sua robustez.  

No contexto das Startups de tecnologia a escala significa que a empresa 

consegue atingir um público grande e ter muitos clientes pagantes (Gartner, et al.., 

2022) além de expandir seu público-alvo conseguindo manter sua proposta de valor 

com a mesma infraestrutura (Sanasi et al.., 2021), e isso requer uma gestão organi-

zacional capaz de lidar com o crescimento (Desantola e Gulati, 2017), o que depen-

de de cada startup e de qual é a sua infraestrutura necessária. A escala é funda-

mental para o funcionamento e longevidade de uma startup (Picken, 2017) pois, sem 

ela, a empresa se torna financeiramente inviável. Marmer et al.. (2011) mostrou que 

74% das Startups fracassam antes de atingir a escala. 

No contexto de criação de empresas e produtos inovadores para seu cres-

cimento, é necessário o desenvolvimento o uso de novos métodos de crescimento, 

com experimentação e aprendizagem rápida, para aumentar o número de clientes e 

a receita (Cavallo et al.., 2023) o mais rápido possível para ganhar tração e competi-

tividade no mercado. 

 

3.1.1 – Pré-requisitos para implementar o Growth Hacking e o 
Growth Marketing 

Utilizando um termo que ficou comum no mercado, o “vale da morte” é um 

intervalo localizado à esquerda no esquema visual, figura 38, da curva de cresci-

mento, desde seu início até atingir o sucesso; o vale é tudo o que está acontecendo 

antes de atingir o break-even (Frois, 2022). Então, desde o momento em que a em-

presa abre, até o momento em que ela atinge o seu ponto de equilíbrio, o break-

even, ela está no chamado vale da morte, conforme mostra a figura 38. 

É em algum momento perto do ponto mais baixo, quando seus resultados fi-

nanceiros começam a mudar de direção que se indica que ela está começando a 

atingir a sua validação de mercado, que é o ponto principal para que ela consiga es-

calar (Contigiani e Levinthal, 2019), e com essa validação de mercado, ganhar tra-

ção para crescer. 
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Figura 38 – Esquema visual da curva de crescimento das Startups. 

 
Fonte: Autor adaptado de Frois, 2022. 

 
As Startups possuem diversas fases ao longo de seu ciclo de vida (Cavallo, 

et al.., 2019) e, um desses períodos mais importantes está essa validação de mar-

cado. Quando ela alcança esta validação, as Startups buscam financiamento de ins-

tituições, como Venture Capitals (VC) ou Seed Capitals (SC) para investirem e con-

seguirem um crescimento acelerado, que é o que estas instituições buscam para te-

rem seu retorno no investimento (Eisenmann, 2021b). O ciclo da Venture Capital 

com a empresa consiste em entrar no negócio em estágios de início, passando junto 

pelo processo de transição para o crescimento (tração), ou na fase de crescimento 

de fato e a venda de sua parte do negócio (Picken, 2017). Este trabalho irá se con-

centrar na parte de escala, ou seja, depois que a startup passou do vale da morte. 

A pesquisa de Conway (2019) gerou como resultado de que o Growth 

Hacking só pode ser utilizado para o crescimento da empresa quando tiver um pro-

duto que atingiu o Product Market Fit (PMF) (produto oferecido por uma startup que 

atingiu harmonia com as necessidades do mercado-alvo) e que sua implementação 

é mais efetiva quando se tem um time multidisciplinar de funcionários para executar. 
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No processo de transição/tração, que é quando a startup está passando do 

processo de Early Stagem para Later Stage, Picken (2017) diz que existem 8 dificul-

dades que devem ser superadas e assim a startup conseguir alcançar a fase de es-

cala que são: 

1) Ter uma direção estratégica clara e sólida; 

2) Conseguir adequar e se adaptar às necessidades de mercado; 

3) Ter processos internos bem estruturados; 

4) Construir uma equipe competente e alinhada estrategicamente; 

5) Ter uma boa infraestrutura de desenvolvimento; 

6) Ter capacidade e eficiência financeira para o crescimento; 

7) Ter uma cultura forte; e 

8) Fazer uma boa gestão de riscos no negócio. 

 

Eisenmann (2021) diz que, de forma complementar, para se conseguir ter a 

validação do produto a ser escalável, é necessário ter uma validação mercadológica 

antes com 3 passos, caso contrário mesmo com muito investimento não será possí-

vel escalar o produto e a empresa: 

 

1) Definição do problema: Em que são determinadas hipóteses sobre qual 

pode ser a proposta de valor e quais são os problemas dos clientes que 

aquele produto atende; 

2) Desenvolvimento de solução: Em que será desenvolvido um protótipo 

daquele produto para testar no mercado se, de fato, aquela hipótese so-

luciona um problema e gera valor suficiente aos clientes para transformar 

aquilo em um negócio; e 

3) Validação da solução: Em que de fato aquele produto desenvolvido é va-

lidado ou não pelo mercado para que, caso validado, ele seja trabalhado 

em aprimoramento e em vendas para escalar o negócio. 

 

Cavallo et al.. (2019) diz que as empresas financiadoras, como Venture Ca-

pitals, têm um alto interesse na proposta de valor que lhes é apresentada e como os 

clientes percebem isso a partir de resultados de uma pesquisa com os clientes. Para 

essas financiadoras isso já é visto como sinal de tração, ou seja, momento em que a 
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empresa já validou o seu modelo de negócios e produto e vai buscar o crescimento 

acelerado, chamado de transição por outros autores. 

Sanasi (2021) montou um esquema a partir de padrões vistos em seus estu-

dos de caso em que uma parte dele resume, de forma estratégica, quais são os pré-

requisitos que as empresas precisam conseguir para montar o seu projeto para a 

escala.  

Atualmente não é necessário somente criar um produto inovador, prototipar 

e validar com o mercado para conseguir a escala, é necessário novos métodos de 

experimentação no mercado e aprendizagem rápida (Cavallo, 2023). Um bom produ-

to que não conseguir chegar ao público de forma assertiva não vai conseguir sobre-

viver em um ambiente competitivo e dinâmico na era digital (Ellis e Brown, 2017).  

Na revisão do framework original, e na criação de seu próprio para o Growth 

Hacking, Conway (2019), diz que deve ser retirado do framework de GH as etapas 

de Product Market Fit, que é quando o produto se encaixa nas necessidades do 

mercado, e a Proof-of-Concept, que é quando a empresa prova o seu conceito e o 

mercado aprova, porque isso deve ser um feito antes de ir para o GH, uma espécie 

de “dever de casa” , ou seja, essas duas coisas não fazerem parte do framework por 

ser o mínimo esperado. 

Conclui-se que as Startups devem focar seu funcionamento na máxima efi-

ciência por lidarem com altas incertezas e baixa quantidade de recursos e por isso 

elas devem utilizar o que está ao seu alcance para obter o sucesso, inclusive os 

hacks para crescerem. Antes de desenvolverem a estratégia para o seu crescimento 

acelerado, elas devem e diminuir os riscos de fazer. Parte das 74% das Startups fa-

lham em algumas necessidades empresariais que elas deveriam se atentar e resol-

ver, como: encontrar as necessidades de mercado e atacá-las de forma eficiente, 

encontrar os potenciais clientes (para atingir o Product Market Fit),  utilizar do marke-

ting para chegar neste público, operar de forma a evitar o máximo de custos e com a 

melhor infraestrutura, evitar estar muito tempo ou falhar no período em que está no 

vale da morte, ter uma boa governança, ter uma equipe boa e multidisciplinar, ter 

uma solução validada, ter um bom produto e, finalmente, ter uma boa capacidade de 

adaptação aos fatores externos, como o mercado, para se adaptar quando estiver 

no crescimento. Após preencherem estes pré-requisitos, de acordo com a literatura, 

a empresa estará pronta para promover o seu crescimento acelerado.  
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Como visto na figura 20, 88,2% das publicações são focadas no pós-

validação de mercado de seu modelo de negócios e/ou produto e apenas 11,8% di-

zem que pode ser utilizado antes da validação, o que mostra que há um consenso 

maior em relação à quando o Growth Hacking deve ser aplicado na empresa. 

3.2. Diferenças conceituais entre Growth Hacking e Growth Marke-
ting  

O modelo de negócios baseado na inovação possui maior foco em experi-

mentação que possui um papel fundamental nessas organizações para se estabele-

cer no mercado e entregar o máximo de valor ao seu cliente (Molina-Castilo et al.., 

2023). Os empreendedores fazem os experimentos em seus negócios para entender 

as necessidades dos clientes e se a sua proposta de valor faz sentido com o merca-

do em empresas que estão no seu estágio inicial (Cavallo, 2023). O método do Lean 

Startup é reconhecido na academia como um guia para empreendedores construí-

rem e validarem no mercado através de seus clientes os seus modelos de negócios 

(Yoo et al.., 2021). Quando as Startups encontram limitações de recursos para ban-

car o seu crescimento, é necessário que elas encontrem hacks para continuar ope-

rando e crescendo (Lee, 2017). As empresas de tecnologia encontram um grande 

desafio no momento de crescimento por ser o mais arriscado e o que mais gera pro-

blema em seu ciclo de vida porque é neste momento que a governança deve ser 

mais enfática (Sanasi, 2023). 

Inicialmente, Sean Ellis (2010) criou o termo Growth Hacker, em seu artigo 

“Find a Growth Hacker for Your Startup”, em que já dizia que, após atingir o Product 

Market Fit, a empresa precisaria de um Growth Hacker para poder dar conta e acele-

rar a empresa, indicando as habilidades necessárias de um bom profissional assim. 

Este profissional, segundo Ellis (2010), deve ser orientado exclusivamente pelo 

crescimento da empresa, todas suas ações, priorizações e pensamentos são desen-

volvidos e executados tendo em vista o crescimento da empresa de forma discipli-

nada. Com um maior interesse dos empresários e comunidade acadêmica nas Star-

tups, eles consideram as estratégias de Growth Hacking para obter uma maior com-

petitividade e contribuir para o ganho de mercado (Feiz et al.., 2021) para além de 

um único profissional orientado ao crescimento. O foco de Ellis (2017) era na inova-

ção e em entregar o máximo de valor aos seus clientes. 



 97 

 

 Após abrir as discussões sobre o Growth Hacking em seu artigo de 2010, 

Ellis (2017) lançou o livro “Hacking Growth: How today’s fastestst-growing compani-

es drive breakout success”, em que ele cunha o termo Growth Hacking como sendo: 

 

“[...] building, growing, and retaining a customer base that relied not on tradi-
tional marketing plans, a pricey launch, and a big ad spend, but rather on 
harnessing software development to build marketing into products them-
selves, were proving both extraordinarily powerful and incredibly cost effec-
tive. Perhaps more important, companies’ growing ability to collect, store, 
and analyze vast amounts of user data, and to track it in real time, was now 
enabling even small start-ups to experiment with new features, new messag-
ing or branding, or other new marketing efforts—at an increasingly low cost, 
Much higher speed, and greater level of precision. The result was the emer-
gence of a rigorous approach to fueling rapid market Growth through high-
speed, cross functional experimentation, for which I soon coined the term 
Growth Hacking.” (Ellis, 2017) 

 

 A descrição de Ellis (2017), ao mesmo tempo que cria uma conexão com o 

marketing, podendo ser até confundido como o termo sendo desta área, deixa claro 

que vai além das estratégias de marketing, mas sim em um esforço mais abrangente 

e organizacional, através de marketing, desenvolvimento de software, e o uso mas-

sivo de dados, que pode envolver especialistas de dados, desenvolvedores de sof-

tware, marketeiros e o Growth Hacker. Como pressuposto de pesquisa, a definição 

de Growth Hacking a ser utilizada é esta de Ellis (2017) 

O GH é diferente do marketing porque ele lida com ciência, dados e proces-

sos também (Feiz et al.., 2021) e alguns autores dizem que ele que faz a junção da 

tecnologia com o marketing (Conway, 2019).  

Atualmente, Growth Hacking é uma forma de gestão que se baseia na expe-

rimentação, geralmente nas Startups de tecnologia, quando elas vão para a fase de 

modelo de negócios validado para um que proporciona o crescimento em escala 

(Sanasi, 2023).  

A revisão da literatura ainda acrescenta que a discussão sobre GH está mais 

voltada para o campo das Startups, no marketing e na inovação, para a investigação 

de motivos com foco no crescimento acelerado, proposições de modelos aplicáveis 

para esse crescimento e para a revisão da literatura no tema.  

Parece não haver uma definição universal e formal de Growth Hacking 

(Conway, 2019) e, por isso, como pressuposto de pesquisa, será utilizada a própria 

definição de Ellis (2010). 
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O Growth Hacking possui alguns pilares, que são o marketing, análise de 

dados, desenvolvimento de software e a filosofia da Startup Enxuta (Bohnsack e Li-

esner, 2019) que pode ser utilizado em toda a empresa ao invés de somente na área 

de marketing ou desenvolvimento de novos produtos, por exemplo. 

Já o conceito de Growth Marketing, na revisão da literatura científica realiza-

da, mostrou que os artigos publicados não estão alinhados diretamente com o mun-

do das Startups e nem com o universo do Growth Hacking. Apenas o artigo 11 de 

Lee (2023) trás o conceito mais para perto de inovação empresarial, utilizado no 

contexto de Growth Hacking e apenas o artigo 4 trouxe uma discussão, mesmo que 

com outro objetivo, para próximo do Growth Hacking. 

Contudo, foi possível perceber algumas inferências sobre o conceito de GM 

na revisão dos artigos disponíveis na WoS, a saber 14 documentos. Dois desses, 

inclusive, trouxeram no título o termo “Growth Marketing”. Esses dois estudos, discu-

tem ideias sobre crescimento inteligente e sustentável (Smart Growth) e o uso da 

estratégia do mix de marketing para o crescimento da empresa (Epuran, et al.., 2015 

e Syapsan, 2017). Já os outros artigos, abordam uma visão geral mais simplista das 

estratégias de marketing; embora todos tenham sido reportados na base de dados a 

partir do termo “Growth Marketing”. Nesse sentido, na maioria dos artigos, a ideia de 

marketing de crescimento é discutida sobre a percepção comum do marketing em 

diferentes áreas do conhecimento, como economia, turismo, marketing e agricultura. 

Nota-se, ainda, que o conceito é bastante recente e que mesmo nas bases de dados 

o assunto foi indexado pela primeira vez no ano de 2015. 

 

3.2.1 Modelos de Framework existentes na literatura: Growth 
Hacking e Growth Marketing 

As pesquisas discutem uma aplicação prática e investigação de Startups, ou 

projetos, que já passaram de seu estágio de validação mercadológica, fazendo uma 

contribuição maior para a investigação e indicação de modelos para o rápido cres-

cimento de empresas já consolidadas no mercado, ou que já sabem o caminho des-

sa consolidação. 
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Isso se confirma devido à quantidade de frameworks encontrados na revisão 

e aplicados na prática; cerca de 38,9% das pesquisas sugerindo modelos de 

Growth, seja para o marketing ou gestão no geral, tendo este projeto, ou empresa, 

em maioria, validação de mercado sobre aquela proposição.  

O estudo de Kang et al.. (2019) também sugere que a experimentação é 

uma estratégia chave para o crescimento das empresas com a acúmulo de conhe-

cimento e erros para conseguir crescer com um menor risco em uma maior rapidez.  

A figura 39 mostra uma representação visual do framework geral (Bohnsack 

e Liesner, 2019) em que se visualiza que o GH é a intersecção do marketing com a 

análise de dados e testes com a automação (i.e. desenvolvimento de software) regi-

do por uma cultura, estratégia e mindset da filosofia lean aplicado às Startups, inici-

ada no Lean Startup de Ries (2011), tudo isso caso a empresa tenha passado pelo 

processo de, ou nasceu já com a, transformação digital.  

 

Figura 39 – Framework de Growth Hacking. 

 
Fonte: Autor adaptado de Bohnsack e Liesner (2019). 

 

O Growth Hacking busca promover estratégias e experimentos no mundo di-

gital com o teste de produtos e propostas de valor para conseguir novos usuários e 

clientes (Bohnsack e Liesner, 2019) como forma de redução de riscos e adquirir uma 
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vasta quantidade de conhecimento, sendo a experimentação fundamental para as 

Startups de tecnologia (Kang et al.., 2019). A pesquisa de Conway et al.. (2019) 

mostra que o Growth Hacking é uma mentalidade de gestão e um processo que po-

de ajudar as Startups de tecnologia a crescer com um orçamento limitado para o 

marketing. 

 

3.2.2 - A estratégia do Playbook do Growth Hacking  

O livro de Ellis (2017) mostra todo o processo para “hackear o crescimento” e 

como as empresas fizeram isso, possuindo duas partes: 

1. O método: Em que descreve como funciona e quais são os pré-

requisitos para fazer com que ele tenha mais chance de dar certo, com 

o capítulo 1 falando sobre como construir times de Growth, o 2 sobre 

determinar se o produto realmente é o que os clientes têm que ter, o 3 

identificando os pontos do produto e da empresa que podem ser ala-

vancados e o 4º capítulo exclusivo sobre aprendizado rápido; e 

2. A parte do livro chamada de Playbook do Growth Hacking: Em que nos 

capítulos 5, 6, 7 e 8 ele mostra como “hackear” a aquisição, ativação, 

retenção e monetização, que são as fases do funil de conversão e ex-

periência do cliente que ele se utiliza, ilustrado na figura 40, e que é 

inspiração do funil AARRR (acquisition, activation, referral, retention e 

revenue). 

 

Ellis (2017) mostra o funil que os clientes devem passar, ilustrado na figura 

40, para que a empresa tenha retorno financeiro no final dele e que baseia seus es-

tudos e a sua delimitação do GH.  

Os outros autores mostram frameworks de Growth Hacking para impulsionar 

os resultados das Startups com o desenvolvimento de pesquisa sobre cada uma das 

etapas do funil. Alguns autores aumentam o funil, adicionando a etapa de “referral” 

(i.e. referência) objetivando mostrar estratégias de recompra e indicação por parte 
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dos clientes, conforme outros frameworks pregam, porém ele não é colocado por 

conta do seu contexto histórico de criação.  

A figura 39 faz uma representação visual da filosofia de GH, feito por Bohn-

sack e Liesner (2019), um conceito geral de GH. Já o funil AARRR e a figura 40 re-

presentam uma forma mais aplicada do Growth Hacking, porém para que isso seja 

feito de forma eficaz, o funil deve ser executado se utilizando da filosofia do GH 

(mostrado na figura 39). 

 

Figura 40 - Funil de conversão e experiência do cliente. 

 
Fonte: Autor adaptado de Ellis (2017). 

 

Observou-se, finalmente, que não há a apresentação de frameworks para a 

aplicação de GM nas Startups por meio da revisão da literatura realizada; diferente-

mente do GH que possui vários modelos disponíveis.  

Nesse sentido, a revisão dos artigos de GH proporcionou insights valiosos 

que permitiram explorar um dos modelos pioneiros de Growth Hacking, com uma ên-

fase mais proeminente em Growth Marketing. Este modelo escolhido revelou-se co-

mo a abordagem mais próxima e relevante identificada na literatura, focando especi-

ficamente na área de crescimento que a pesquisa buscava compreender. A pesqui-

sa será realizada com grandes nomes atuantes no mercado de Growth no Brasil. 

Essa escolha estratégica visa não apenas preencher a lacuna observada na literatu-

ra sobre Growth Marketing, mas também fornecer um arcabouço prático e aplicável 

para impulsionar o crescimento das Startups. 

O funil AARRR foi escolhido para a validação de mercado, dentre todos os 

frameworks levantados, porque é a partir de uma variação dele que Ellis (2017) ini-

ciou a discussão acerca do marketing, no GH, em seu livro e que foi utilizado no 
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mercado para a aplicação do GH no marketing, além de que diversos autores trou-

xeram esta forma de aplicação prática do GH no marketing das empresas.  

A figura 41 resume a filosofia de GM aplicada ao framework (AARRR) feito a 

partir do GH. Como forma de padronização da ordem que aparecem as etapas do 

funil AARRR, será utilizada a ordem mostrada por Feiz (2021) e Bohnsack e Liesner 

(2019) como sendo “acquisition, activation, revenue, retention, e referral” 

 

Figura 41 - Modelo de Growth Marketing adaptado a partir do Growth Hacking 

 

Fonte: Autor adaptado de Ellis (2017) e Bohnsack e Liesner (2019). 

 

Tendo em vista a realização da exploração acerca do modelo criado a partir 

da literatura, o modelo de Growth Marketing a ser testado nessa pesquisa é derivado 

da revisão da literatura, mostrado na figura 43. A figura 41 mostra uma adaptação do 

GM a partir do GH. 

 

3.2.3 Pressupostos de pesquisa 

 
Esta pesquisa tem a intenção de comparar os conceitos de Growth Hacking e 

Growth Marketing encontrados no âmbito científico, com a perspectiva de especialis-

tas de mercado do Brasil. Para isso, foi estabelecida um conceito de Growth Hacking 



 103 

 

e Growth Marketing, por meio da revisão da literatura disponível e já apresentada, 

além da construção de uma figura para representar o conceito de cada uma. 

Além de propor o alinhamento conceitual, essa pesquisa também irá validar 

um framework de Growth Marketing adaptado de uma teoria do Growth Hacking, já 

que não foi encontrado na literatura mapeada nenhum modelo que representasse o 

GM. 

O objetivo é estabelecer uma padronização entre o entendimento científico e 

as interpretações do mercado sobre o significado desses fenômenos, bem como a 

sua aplicação prática. A seguir, serão apresentados os conceitos compilados a partir 

da literatura e sua figura representativa, bem como o modelo de framework do GM 

de acordo com os conceitos apresentados dos autores na revisão bibliográfica. 

3.2.3.1 – Definindo os conceitos de Growth Hacking e Growth 
Marketing a partir da literatura 

O quadro 8 mostra o conceito de Growth Hacking para a ciência. Estes con-

ceitos foram unificados e traduzidos para sua definição no pressuposto de pesquisa 

vista no próximo parágrafo. Além disso, como forma de unificação de seu conceito, o 

esquema de Bohnsack e Liesner (2019), mostrado na figura 39, é o que está mais 

próximo de unificar todos os conceitos, porém não consegue abarcar todos eles de 

forma tão assertiva. Eles ainda conceituam o Growth Hacking como a combinação 

de marketing, análise de dados e desenvolvimento de software com um foco absolu-

to no crescimento da companhia (Bohnsack e Liesner, 2019) colocando esse viés de 

marketing, diferentemente de outros autores que conceituam de forma mais ampla 

na organização, sendo não somente aplicado ao marketing. Para abarcar o que é 

mais consenso na literatura, foi feita a figura 42, adaptada da figura 39 e do modelo 

de Ellis (2017). Ela mostra o Growth Hacking como uma filosofia que vai além do 

marketing, como sendo uma filosofia a ser seguida na gestão da empresa como um 

todo objetivando seu crescimento acelerado. 

Na literatura, observou-se que o conceito de Growth Hacking transcende a 

abordagem convencional de marketing, alinhando-se com a filosofia Lean para ori-

entar o crescimento empresarial de maneira inovadora e eficaz. Esta abordagem ba-

seia-se em um ciclo contínuo de testes hipotético-dedutivos, integrando-se à gestão 
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como um todo. Em vez de se limitar apenas ao âmbito do marketing, o Growth 

Hacking permeia toda a estrutura organizacional, estabelecendo um processo dinâ-

mico e iterativo. Esse ciclo implica a formulação de hipóteses de crescimento, segui-

da pela elaboração de estratégias operacionais para a realização de testes que vali-

darão ou refutarão essas hipóteses. Os resultados obtidos são minuciosamente ana-

lisados, transformando-se em conhecimento aplicável para impulsionar o crescimen-

to da empresa. Esse conhecimento retroalimenta o ciclo, inspirando a criação de no-

vas hipóteses e a contínua otimização do desempenho organizacional em busca do 

crescimento sustentável. Essa abordagem holística do Growth Hacking não apenas 

reforça a eficácia da filosofia Lean, mas também oferece uma estrutura dinâmica e 

adaptativa para impulsionar o sucesso empresarial, sendo o modelo visual de sua 

filosofia exibido na figura 42. 

 

Figura 42 – Proposição do modelo visual sobre o conceito de Growth Hacking 
a partir da literatura. 

 

Fonte: Autor adaptado de Bohnsack e Liesner (2019) e Ellis (2017). 

 

 

A Literatura de Growth Marketing, apresentada no quadro 10, mostra o GM 

de forma muito ampla, se estendendo desde o uso do marketing tradicional, estraté-
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gias de marketing mix, sistemas de mercado, instituições, tecnologia, geração de va-

lor através da sustentabilidade ambiental, da eficiência operacional e do uso de da-

dos, internet das coisas e desenvolvimento, marketing de conteúdo, impacto socio-

ambiental, cadeia de valor de produtos, uso de canais de marketing e logístico até a 

análise e integração de dados.  

Nota-se que este conceito é muito amplo, não havendo uma perspectiva de 

consenso sobre sua definição final entre os autores. 

Por fim, visualiza-se que não há uma unificação do conceito de GM e nem 

uma representação visual de sua filosofia, assim como foram encontrados diversos 

modelos de GH.  

 Tendo como base os elementos mapeados pela literatura no quadro 10, 

mesmo que sem uma convergência dos autores em relação ao seu conceito, pode-

se dizer que os autores discutem Growth Marketing como: o uso do marketing tradi-

cional, como elemento fundamental, para a elaboração de estratégias de crescimen-

to de longo prazo, orgânico e de longo prazo com o uso de Marketing Mix. Além dis-

so, juntamente com o Marketing tradicional, o GM se utiliza de geração de valor, seja 

através da sustentabilidade ambiental ou tecnologia, para contribuir com a promoção 

deste crescimento, chamado de Smart Growth, e isso sendo impulsionado pelos in-

vestimentos. O uso da tecnologia e análise de dados para uma maior eficiência ope-

racional através de dados faz com que haja um maior impulso no crescimento pela 

diminuição de custos, aumento da produtividade e, por fim, investimentos finaliza a 

definição de GM na literatura.  

 Esta definição unificada é visualizada na figura 43. 
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Figura 43  – Proposição do modelo visual sobre o conceito de Growth Marke-
ting a partir da literatura. 

 

Fonte: Autor 

O próximo passo será validar, com os especialistas do mercado brasileiro, os 

conceitos encontrados na literatura sobre Growth Hacking e Growth Marketing 

asssim como os seus modelos visuais construídos a partir da revisão da literatura.  

3.2.3.2 – Definindo o modelo de Framework de Growth Marketing 
que será estudado com especialistas de mercado. 

Conforme a revisão de literatura já apresentada ao longo desse trabalho, foi 

possível observar diversos modelos de framework com foco em Growth Hacking, 

contudo, nenhum modelo sobre Growth Marketing foi encontrado. Nesse sentido, 

conforme já defendido anteriormente, escolheu-se um dos modelos de Growth 

Hacking com adaptações propostas por este autor, para que ele seja testado pelos 

especialistas do Brasil afim de propor um framework inicial para a prática de Growth 

Marketing nas Startups.  

O modelo base do framework a ser validado com os especialistas de mercado 

é a adaptação daquele proposto por Ellis (2017). Trata-se do Funil AARRR, confor-
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me a figura 44, modelo de funil usado por alguns autores, como Feiz (2023) e Bohs-

nack e Liesner (2019), para a devida comparação entre a literatura e o mercado. Es-

te modelo será utilizado pois o funil mostra uma representação visual e prática acer-

ca das estratégias a serem tomadas em cada etapa para, desde quando o possível 

cliente toma ciência do produto (acquisition), ou empresa, até o momento em que 

ele gera receita (revenue) e recomendação (referral) para a empresa. 

Nota-se que na figura 40, de Ellis (2017), que falta um “R” no funil, de “Refer-

ral” (referência) no sentido de a empresa ou produto se tornar uma referência para a 

pessoa, podendo fazer uma outra compra ou indicar os produtos dela para seus 

amigos e familiares, por exemplo, e a empresa tomar ações sustentáveis de longo 

prazo, porém ele foi adicionado posteriormente, conforme já discutido anteriormente. 

Este “R” que falta no funil está descrito no funil apresentado por autores como 

Bohsack e Liesner (2019) e Feiz et al.,(2021), por exemplo. 

 

Figura 44 - Funil de conversão e experiência do cliente. 

 

 

Fonte: Autor adaptado de Bohsack e Liesner (2019) e Ellis (2017) 

 

 A partir do modelo base de Ellis (2017), foi montado na figura 44 um funil 

AARRR seguindo a mesma linha de representação visual que Feiz (2023) e Bohn-

sack e Liesner (2019) mostraram em seus estudos, para que os especialistas de 

mercado apontem quais são suas principais estratégias em cada uma das etapas 
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deste funil e, posteriormente, realizar uma análise e complementar com o que a lite-

ratura trás sobre as principais estratégias em cada etapa e, assim, elaborar um mo-

delo unificado e final. 
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4. MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

Este capítulo descreverá os métodos para a pesquisa que será realizada em 

campo e contará com as seguintes etapas: tipologia e descrição geral dos métodos 

de pesquisa, caracterização da organização, setor ou área, objeto do estudo, popu-

lação e amostra, caracterização e descrição dos instrumentos de pesquisa e, por 

fim, procedimentos de coleta e de análise de dados. 

4.1. Tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa 

Cervo e Bervian (2002) caracterizam a ciência como um modo de conhecimen-

to objetivo, racional, sistemático, geral, verificável e falível. Lakatos e Marconi (2003) 

dizem que os métodos científicos não são exclusivamente utilizados pela ciência, 

porém “não há ciência sem o emprego de métodos científicos” e também divide as 

ciências em formais, compostas pela lógica e matemática, e factuais, compostas pe-

las naturais, na física, química, biologia e outras áreas, e sociais, compreendendo as 

áreas do direito, economia, política, entre outras, por exemplo, conforme explicitado 

na figura 45. 

Figura 45 – Ramos da ciência. 

 

Fonte: Autor adaptado de Marconi e Lakatos (2003). 
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A metodologia do estudo seguiu uma abordagem exploratória e qualitativa, 

conforme preconizado por Marconi e Lakatos (2003). A pesquisa foi teórico-

empírica, combinando conceitos teóricos provenientes da revisão da literatura (Mari-

ano E Rocha, 2017) e do referencial teórico, buscando simultaneamente sua aplica-

ção prática, alinhada ao princípio de pesquisa aplicada para resolver problemas 

concretos, conforme proposto por Silva (2014) e Gil (1999). A interseção entre o co-

nhecimento do mercado e a literatura sobre Growth Hacking e Growth Marketing foi 

explorada, culminando na sugestão de um framework de estratégias de Growth Mar-

keting. 

Quanto aos meios utilizados para a elaboração da pesquisa, foram conduzi-

das entrevistas online e semi-estruturadas, fundamentadas pela flexibilidade que fa-

cilita a obtenção de informações aprofundadas, apesar do risco de respostas falsas, 

conforme destacado por Flick (2004) e Gil (1999).  

A tipologia que prevalece na pesquisa é qualitativa, usada na revisão biblio-

gráfica e nas entrevistas em profundidade. O estudo também fará uso da estatística 

descritiva para perguntas específicas das entrevistas, permitindo a coleta e o trata-

mento dos dados com métodos estatísticos, conforme a concepção de Richardson et 

al.. (1985).  

 

Figura 46 – Esquema de Popper para o método hipotético dedutivo. 

 

Fonte: Autor adaptado de Popper (1975). 

 

A metodologia adotou o método hipotético-dedutivo, conforme esquematizado 

por Popper (1975b), iniciando com a identificação de um problema, seguido pela 

proposição de uma solução provisória, culminando na crítica dessa solução e na 

emergência de novos problemas. A figura 46 esquematiza o processo conforme a 

visão de Popper. 
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4.2. Caracterização do objeto do estudo 

A intenção desse estudo é delimitar o conceito de Growth Hacking e Growth 

Marketing, bem como elaborar um framework GM para a aplicação prática desses 

conceitos nas empresas. 

Para isso, foi realizada uma revisão na literatura buscando os conceitos de 

GM e GH bem como imagens que podem ilustrar esse conceito para validar com es-

pecialistas de mercado criando um conceito com a contribuição do mercado e da ci-

ência. Além disso, buscou-se um framework e aplicação de GM na literatura para, 

também, realizar a validação com especialistas do mercado. 

 Sendo assim, o objeto de estudo é a percepção dos profissionais, que se au-

tointitulam profissionais de Growth, seja marketing ou hacking sobre o conceito de 

GM e GH e aplicação do GM nas empresas, a fim de ser comparado com a literatu-

ra. 

4.3. Participantes da pesquisa 

Caracteriza-se uma população através de suas características comuns entre 

elementos que compões este grupo de pessoas, já a amostra faz a representação 

de uma parte desta população (Silva, et al.., 2015).  

No caso deste estudo, a amostra da pesquisa de campo foi por conveniên-

cia, para a escolha dos primeiros especialistas e das empresas. Na sequência, utili-

zou-se a técnica de snowball, na qual os próprios especialistas indicaram outros es-

pecialistas para a pesquisa (Santos, 2017). Assim, cada entrevistado indicou um ou-

tro especialista para as entrevistas seguintes. O primeiro especialista foi escolhido 

pelo autor por meio do LinkedIn e que as entrevistas subsequentes foram indicação 

dos entrevistados desse estudo. 

O universo da presente pesquisa se deu por: 

1) 9 especialistas de mercado sobre Growth Hacking e/ou Growth Marketing 

rketing;  
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Essa amostra foi escolhida porque observou-se um esgotamento do tema ao 

entrevistar esse número de participantes sendo esse número suficiente para atender 

aos requisitos dessa pesquisa. 

4.4. Caracterização e descrição dos instrumentos de pesquisa 

Dada a definição de Prodanov e Freitas (2013), esta pesquisa se dará por meio 

da observação direta intensiva, através de entrevistas em profundidade por meio de 

um roteiro semi-estruturado de perguntas, realizadas pelo autor, com os especialis-

tas. A observação foi sistemática e individual. 

Para Prodanov e Freitas (2013) na página 102: 

Dentre as técnicas de pesquisa e coleta de dados, destacam-
se as seguintes: - observação direta intensiva: é realizada por 
meio da observação e da entrevista; - observação direta ex-
tensiva: ocorre através do questionário, do formulário, de me-
didas de opinião e de atitudes, história de vida, discussão em 
grupo, análise de conteúdo, testes, sociometria, pesquisa de 
mercado. (Prodanov e Freitas, 2013, página 102) 

 

A pesquisa de campo contou com 1 etapa e foi realizada através de entrevis-

tas online a partir da plataforma tecnológica TEAMS com duração máxima de 1 hora 

por entrevistado. 

Foram conduzidas entrevistas com especialistas de mercado, com suas per-

guntas mostradas no Apêndice A, compreendendo um conjunto de 5 perguntas fe-

chadas, das quais se utilizou a escala Likert. Esta escala, conforme proposta por Jú-

nior e Costa (2014), apresenta um conjunto de afirmações relacionadas à definição 

do objeto de estudo, permitindo que os respondentes expressem seu nível de con-

cordância numa escala de 1 a 5, onde 1 representa discordância total e 5, concor-

dância total, a fim de avaliar o instrumento proposto para aplicação de Growth Mar-

keting e validação do conceito de Growth Hacking no mercado. 

Além disso, foram incluídas 9 perguntas abertas, visando aprofundar as per-

cepções dos especialistas em relação ao Growth Hacking (GH) e ao Growth Marke-
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ting (GM), bem como explorou-se suas visões sobre as principais estratégias asso-

ciadas a esses conceitos quais são eles. Essa abordagem mista de perguntas fe-

chadas e abertas visou obter uma compreensão abrangente e detalhada das pers-

pectivas dos especialistas nesse domínio. O quadro 11 descreve e justifica cada 

pergunta realizada para atingir os objetivos da pesquisa. 

Quadro 11 - Roteiro das entrevistas semiestruturadas 

Pergunta Importância/Contexto Autor, Data 

Há quanto tempo você 
trabalha com Growth? 

Contextualizar a experiência do en-
trevistado no campo de Growth, o 
que pode influenciar suas respostas 
e perspectivas sobre o assunto. 

Feiz, et al. (2021) 

Você conhece o termo 
Growth Hacking? 

Verificar o nível de familiaridade do 
entrevistado com o conceito de 
Growth Hacking, essencial para ava-
liar a compreensão e aplicação do 
termo no mercado. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Conway e Hem-
phill (2019) 

Para você, qual seria o 
conceito de Growth 
Hacking? 

Obter uma definição pessoal e con-
textual do conceito de Growth 
Hacking, baseada na experiência e 
visão do entrevistado. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Cavallo, et al. 
(2023) e Conway 
e Hemphill 
(2019) 

Você conhece o termo 
Growth Marketing? 

Avaliar o conhecimento do entrevis-
tado sobre o conceito de Growth 
Marketing, um passo essencial para 
aprofundar o entendimento das dife-
renças e similaridades entre os ter-
mos. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) 

Para você, qual seria o 
conceito de Growth Mar-
keting? 

Obter uma definição pessoal e con-
textual do conceito de Growth Marke-
ting, baseada na experiência e visão 
do entrevistado. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Cavallo, et al. 
(2023) 

Você vê diferença em 
Growth Hacking e 
Growth Marketing? Se 
sim, qual? 

Explorar as percepções sobre as dis-
tinções entre Growth Hacking e 
Growth Marketing, e como essas di-
ferenças se manifestam na prática. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Conway e Hem-
phill (2019) 

Na sua opinião, o quan-
to, de 1 a 5, esta imagem 
representa o Growth 
Hacking? 

Avaliar a percepção visual do entre-
vistado sobre a representação do 
conceito de Growth Hacking, utilizan-
do imagens para facilitar a compre-
ensão e identificação. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Conway e Hem-
phill (2019) 

Qual dessas imagens 
representa melhor o que 

Determinar qual representação visual 
é mais adequada e reconhecida pe-

Bohnsack e Li-
esner (2019) 
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você vê como sendo o 
Growth Hacking? 

los especialistas como refletindo o 
conceito de Growth Hacking. 

Como você acha que se-
ria um esquema de re-
presentação visual do 
que é o Growth Hacking? 

Coletar sugestões e ideias sobre re-
presentações visuais do conceito de 
Growth Hacking, baseadas nas expe-
riências e entendimentos dos especi-
alistas. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Conway e Hem-
phill (2019) 

Na sua opinião, o quan-
to, de 1 a 5, esta imagem 
representa o Growth 
Marketing? 

Avaliar a percepção visual do entre-
vistado sobre a representação do 
conceito de Growth Marketing, utili-
zando imagens para facilitar a com-
preensão e identificação. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Conway e Hem-
phill (2019) 

Como você acha que se-
ria um esquema de re-
presentação visual do 
que é o Growth Marke-
ting? 

Coletar sugestões e ideias sobre re-
presentações visuais do conceito de 
Growth Marketing, baseadas nas ex-
periências e entendimentos dos es-
pecialistas. 

Bohnsack e Li-
esner (2019)  

Você conhece o funil 
AARRR (acquisition, ac-
tivation, retention, referral 
e revenue ou em portu-
guês aquisição, ativação, 
retenção, referência e 
receita)? 

Verificar o conhecimento do entrevis-
tado sobre o funil AARRR, que é um 
modelo importante nas estratégias de 
Growth Marketing e Growth Hacking. 

Bohnsack e 
Liesner (2019), 
Feiz, et al. (2021) 
e Conway e He-
mphill (2019) 

Você acredita que ele 
seria uma boa represen-
tação para o Framework 
aplicado Growth Marke-
ting? Por quê? 

Avaliar se a representação visual do 
framework é eficaz e compreensível 
para aplicação prática em Growth 
Marketing. 

Bohnsack e 
Liesner (2019), 
Feiz, et al. (2021) 
e Conway e He-
mphill (2019) 

Para você, qual é a or-
dem correta do funil 
AARRR? Se possuir 

Confirmar o entendimento correto do 
entrevistado sobre a sequência do 
funil AARRR, um modelo essencial 
para estratégias de crescimento. 

Bohnsack e 
Liesner (2019), 
Feiz, et al. (2021) 
e Conway e He-
mphill (2019) 

Descreva aqui quais são 
as principais estratégias 
utilizadas em cada etapa 
do funil AARRR. 

Coletar informações detalhadas so-
bre as estratégias específicas usadas 
em cada etapa do funil AARRR, ofe-
recendo insights práticos sobre a 
aplicação do modelo. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Feiz, et al. (2021)  

Você gostaria de falar 
mais alguma coisa em 
relação ao Growth 
Hacking, Growth Marke-
ting e/ou as estratégias? 

Dar espaço ao entrevistado para adi-
cionar informações ou insights adici-
onais que possam enriquecer a pes-
quisa e oferecer uma visão mais 
completa dos conceitos e suas apli-
cações. 

Bohnsack e Li-
esner (2019) e 
Feiz, et al. (2021) 

Fonte: Autor 
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4.5 Procedimentos de coleta e de análise de dados 

A coleta e análise de dados foi feita pelo pesquisador que conduziu 9 entre-

vistas online em profundidade, usando um roteiro de perguntas semi-estrurado ao 

longo do primeiro semestre de 2024. Os dados foram armazenados em meio eletrô-

nico para análise posterior. 

Para a elaboração deste trabalho, houve a utilização de dois tipos de pes-

quisa, uma pesquisa que se utilizou de dados secundários e outra pesquisa que se 

baseou em dados primários: 

 

Pesquisa secundária: 

Foi feita a revisão da literatura sobre Startups, Lean Startup, Growth Hacking 

e Growth Marketing com a metodologia TEMAC, na WoS, sobre estes temas em 

conjunto, trazendo suas análises.  

Na sequência foi realizada uma revisão completa da literatura sobre GH e 

GM na base de dados WoS sendo analisadas todas as publicações sobre estes te-

mas, como seus autores e discussões mais importantes para esse estudo. 

 

Pesquisa primária: 

Pesquisa primária em duas etapas: conceitual e o framework prático 

Com a pesquisa secundária servindo de base teórica para a pesquisa primá-

ria, foram realizadas entrevistas com 9 especialistas na temática do Growth Marke-

ting (GM) e Growth Hacking (GH). A coleta de dados buscou obter a perspectiva de 

mercado sobre esses conceitos, e sua respectiva representação visual, e as princi-

pais estratégias empregadas em cada etapa do funil AARRR. Utilizou-se um método 

misto, combinando abordagens quantitativas e qualitativas, conforme detalhado no 

Apêndice A. 

A análise descritiva dos dados obtidos concentrou-se inicialmente na busca 

por padrões nas respostas dos especialistas, visando criar um conceito robusto e 

uma imagem conceitual que representem o GH e GM, fundamentado na ótica des-

ses profissionais. Posteriormente, realizou-se uma exposição e análise das conver-

gências e divergências entre as perspectivas dos especialistas e a literatura exposta 

no referencial teórico. 
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Adicionalmente, a pesquisa validou um Framework para o Growth Marketing, 

a partir da literatura e da percepção dos especialistas. Desse modo, realizou-se uma 

análise descritiva das estratégias apontadas pelos especialistas em cada etapa do 

funil AARRR, identificando padrões nas respostas. Com base nessa análise, foi ela-

borado um framework do funil AARRR, fundamentado nos padrões identificados 

proporcionando uma visão mercadológica do framework criado. 

A fase subsequente envolveu a comparação do framework resultante da visão  

dos especialistas com as propostas da literatura, expondo essa análise comparativa. 

Por fim, foi elaborada uma conclusão geral, considerando os resultados obtidos ao 

longo da pesquisa e as contribuições para a compreensão e aplicação prática de GH 

e GM no contexto das Startups. 

Os dados encontrados foram tratados, por meio da ferramenta Google 

Sheets, para o tratamento e visualização dos dados quantitativos objetivando a aná-

lise e visualização dos dados e de gráficos acerca das perguntas objetivas.  

Para a análise das perguntas qualitativas, foi utilizada análise de conteúdo 

(BARDIN, 1991) por meio da Árvore de Similitude que permite uma análise lexical e 

suas classificações através de um vocabulário específico e pelos segmentos de tex-

to que são compartilhados entre si (CAMARGO e JUSTO, 2013) para uma análise 

visual das respostas qualitativas das entrevistas. 

 

 

4.6 Etapas da pesquisa 

Objetivo Geral 
 

Criar o conceito unificado de Growth Hacking e Growth Marketing entre a lite-

ratura e o mercado e produzir um framework exploratório e aplicado sobre Growth 

Marketing embasado na literatura e validado pelo mercado a fim de atender às ne-

cessidades das Startups que já passaram pelo processo de validação e querem ter 

um crescimento acelerado. 

 

Objetivos Específicos    Etapa da Pesquisa 
Conceituar Growth Hacking e Growth 

Marketing com base em uma revisão da 

Revisão da literatura; 
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literatura e pesquisa de campo com es-

pecialistas de mercado; 

Analisar as consonâncias e dissonâncias 

entre literatura e especialistas sobre os 

conceitos de Growth Hacking e Growth 

Marketing e elaborar uma conceituação 

unificada; 

Entrevistas em profundidade com roteiro 

semiestruturado; 

Resultados e Discussões; 

Desenvolver um framework de Growth 

Marketing exploratório a partir das análi-

ses realizadas. 

Revisão da literatura; 

Referencial teórico; 

Entrevistas em profundidade com roteiro 

semiestruturado; 

Resultados e Discussões; 
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5 - RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

5.1 - Perfil dos respondentes 

 
Os dados de perfil dos especialistas, incluindo seus cargos e sexo foram coleta-

dos através de uma pesquisa na plataforma LinkedIn. Sobre a experiência do entre-

vistado, foi realizada uma pergunta direta aos especialistas.  

Em relação aos perfis, foram coletados os seguintes dados: 

Quadro 12 - Perfil dos respondentes 

Respondente Sexo 
Tempo de expe-

riência (anos) 
Cargo Nível do cargo 

Respondente 1 Masculino 4 Coordenador  Tático 

Respondente 2 Feminino 7 Head Tático 

Respondente 3 Masculino 12 Diretor Estratégico 

Respondente 4 Masculino 3 Coordenador  Tático 

Respondente 5 Masculino 4 Gerente Tático 

Respondente 6 Masculino 9 CEO Estratégico 

Respondente 7 Masculino 10 Diretor Estratégico 

Respondente 8 Feminino 12 CEO Estratégico 

Respondente 9 Feminino 7 Head Tático 

Fonte: Autor 
  
 O sexo dos participantes mostra uma certa discrepância em relação à quan-

tidade de pessoas do sexo masculino e feminino que participaram havendo a neces-

sidade prevalência de pessoas do sexo masculino. 

Ainda, verifica-se no quadro 12 e na figura 47 que, apesar das pessoas do 

sexo feminino serem minoria, elas possuem uma grande experiência na área, sendo 

a maior parte delas (2/3) de nível estratégico. Nota-se ainda que elas possuem uma 

média de tempo de experiência de mercado maior do que a média, sendo elas com 

8,67 anos de experiência em média e as pessoas do sexo masculino com 7 anos em 

média. Em relação ao tempo global de experiência em Growth, foi observada uma 

média total de 7,56 anos de experiência, mostrada na figura 47. 
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Figura 47 - Tempo de experiência por respondente com média 

 
Fonte: Autor 

 
 Considerando que o Growth Hacking foi cunhado no artigo de Sean Ellis 

(2010), 14 anos antes da pesquisa, verifica-se na figura 47 que a amostra é mais 

experiente, contendo pessoas de até 12 anos de experiência, dois anos a menos do 

tempo total desde o “nascimento” da área, e com a média maior do que a metade do 

tempo que essa área foi cunhada.  

Ainda, verifica-se que também foram entrevistadas pessoas com pouco 

tempo de experiência na área em relação aos outros, como os respondentes 1, 4 e 

5, com até 4 anos de experiência enquanto os outros possuem até 12 anos de 

experiência. Essa diferença para os outros respondentes é perceptível em suas 

respostas na pesquisa, com seus focos maiores na parte operacional do que no 

estratégico.  

Já em relação às pessoas com maior tempo na área, verifica-se que elas 

possuem uma percepção mais holística do assunto, abordando temas de outras 

áreas do conhecimento, como estatística, por exemplo, e outras áreas da empresa, 

como a área de produto, evidenciando uma visão mais geral e estratégica de como 

melhorar os resultados da empresa como um todo e não de uma só área. 

Ainda, verifica-se que a amostra é composta, e quase equilibrada, de 55,6% 

de pessoas do nível tático e 44,4% do nível estratégico. Percebe-se que não há 

nenhuma pessoa no nível operacional visto que, conforme entendido na pesquisa, o 

Growth é uma questão multidisciplinar, envolvendo dados, produto, programação e 
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podendo se envolver marketing, sendo necessário, para sua aplicação, que o 

profissional de Growth seja, ao menos, um coordenador multidisciplinar, como 

tráfego pago, design, tecnologia e dados, por exemplo.  Além do mais, é visto que os 

respondentes que ocupam essa posição, seja de CEO ou Diretoria, são pessoas que 

têm uma vasta experiência, com no mímino 9 anos de experiência. 

 
 

5.2 - Percepções sobre o Growth Hacking 

Foram feitas perguntas aos especialistas sobre o que é o GH, mostrados os 

dados, analisados e, por fim, comparados com o que a literatura mostrou. 

5.2.1 - Os especialistas conhecem o conceito de Growth Hacking? 

Foi feita a pergunta quantitativa em que os resultados são vistos na figura 

48: “Você conhece o termo Growth Hacking?”. Foi visto que todos os respondentes 

conhecem o termo GH. 

Figura 48 – Pergunta: você conhece o termo Growth Hacking? 

 

Fonte: Autor 

5.2.2 - Para você, qual o seria o conceito de Growth Hacking? 

Os dados brutos das respostas dos especialista foram: 
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Respondente 1: “Há duas formas de se analisar, quando a gente está fa-
lando de Growth, a agente está falando de crescimento. quando a gente fala 
de Growth_hacking é a forma mais rápida de crescer, como o próprio nome 
fala, um hack para a gente acelerar o crescimento, só que de uma forma 
mais sustentável, e estratégica.”. 

Respondente 2: “Seria o processo de encontrar alavancas de crescimento 
que vão ajudar o negócio a conquistar os melhores resultados.”. 

Respondente 3: “Como um laboratório dentro de marketing, constrói expe-
rimentos medindo os resultados e entendendo se esses experimentos são 
melhores do que você faz no dia a dia para você escalar esses experimen-
tos e eles virarem parte do dia a dia e melhorar os processos em uma visão 
de longo prazo.”. 

Respondente 4: “Mapeamento de processos e tentar transformar ou em 
melhor custo benefício ou mais ágil e práticos por meio de alavancas de 
crescimento através dos mapas (processos mapeados). Encontrar alavan-
cas de crescimento nesses mapas.”. 

Respondente 5: “São estratégias rápidas que geram feedbacks rápidos pa-
ra buscar fontes de crescimento pensando na aquisição de novos clientes 
utilizando de algumas metodologias ágeis.”. 

Respondente 6: “Conjunto de metodologias e filosofia que busca um cres-
cimento desproporcional através de alavancas e para isso usam-se análises 
de dados para encontrar essas alavancas e uma cultura de experimentos 
para testar as hipóteses e descobrir se essas hipóteses são verdadeiras.”. 

Respondente 7: “Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes co-
mo maneira de aprendizado rápido.”. 

Respondente 8: “Considerando todos os dados do seu cliente, faz-se mui-
tas análises e partindo da premissa que com os dados você gera hipóteses, 
com essas hipóteses você gera insights, experimentos, testa rápido, apren-
de rápido. O Growth Hacking é você crescer o negócio olhando para o seu 
cliente e entregando o melhor possível para ele, achando mais clientes que 
nem ele.”. 

Respondente 9:“Aplicar o método científico em algum KPI. O que quer fa-
zer crescer e gerar crescimento a partir de testes e sobre como chegar nos 
resultados estratégicos mais rápidos com testes, hipóteses e insights sobre 
o negócio, com análise e dimensão macro.”. 

 

Os resultados da pergunta “Para você, qual o seria o conceito de Growth 

Hacking?” foram compilados e inseridos no Iramutec e o foram obtidos os seguintes 

resultados: 

 

 

 



 122 

 

5.2.3 - AFC (Análise de Fatores Comuns) – Growth Hacking  

A Análise de Fatores Comuns é uma técnica que identifica quais são as res-

postas que possuem os termos mais parecidos umas com as outras, e a do Growth 

Hacking é mostrada na Figura 49. 

 

Figura 49 - AFC (Análise de Fatores Comuns) – Growth Hacking 

 

Fonte: Autor 

Os respondentes que estão posicionados longe um do outro ao longo do ei-

xo Y (Dimensão 2) têm respostas ou características diferentes em relação à segun-

da principal variação encontrada nos dados. 

Cada ponto vermelho no gráfico da Figura 49 representa um respondente, 

identificado como "X.respondente_01", "X.respondente_02", etc. A posição de cada 
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ponto indica como as respostas desse respondente se relacionam com as duas di-

mensões principais de variação. 

A posição dos pontos indica a similaridade entre os respondentes. Respon-

dentes próximos entre si têm respostas ou características similares. 

Clusters de Respondentes: 

Grupos de pontos que estão próximos uns dos outros indicam respondentes 

que têm respostas ou características similares. Por exemplo, se "X.respondente_05", 

"X.respondente_03" e "X.respondente_09" estão próximos, eles têm respostas se-

melhantes.  

Importante ressaltar que todos os clusters estão próximos uns dos outros e, 

por isso, pode haver respostas próximas, mas em clusters separados. Os clusters 

identificados são: 

 

Cluster 1:  
Respondente 1 – “[...] Growth_hacking é a forma mais rápida de crescer, 
como o próprio nome fala, um hack para a gente acelerar o crescimento, só 
que de uma forma mais sustentável, e estratégica.”. 

Cluster 2:  
Respondente 2 – “Seria o processo de encontrar alavancas de crescimento 
que vão ajudar o negócio a conquistar os melhores resultados.”. 

 
Cluster 3:  

Respondentes 3, 5 e 9 – Este cluster diz sobre gerar hipóteses de cresci-
mento, construir os experimentos rápidos medindo os resultados de forma 
ágil e entendendo se as hipóteses se confirmam ou não, objetivando melho-
rar o processo com uma visão de longo prazo. E isso é visto nos trechos de 
respostas dos respondentes, com o respondente 3 “[...] constrói experimen-
tos medindo os resultados e entendendo se esses experimentos são melho-
res do que você faz no dia a dia para você escalar esses experimentos e 
eles virarem parte do dia a dia e melhorar o processos em uma visão de 
longo prazo.”, respondente 5 “São estratégias rápidas que geram feedbacks 
rápidos para buscar fontes de crescimento” e na resposta do respondente 9 
“[...] O que quer fazer crescer e gerar crescimento a partir de testes e sobre 
como chegar nos resultados estratégicos mais rápidos com testes, hipóte-
ses e insights sobre o negócio [...]”. 

Cluster 4:  
Respondentes 4 e 7 – Este cluster diz sobre o aprendizado rápido para en-
contrar alavancas de crescimento através de mapeamento de processos pa-
ra tentar encontrar essas alavancas de crescimento com testes. E isso é vis-
to nas respostas do respondente 4 “Mapeamento de processos e tentar 
transformar ou em melhor custo-benefício ou mais ágil e práticos por meio 
de alavancas de crescimento [...]” e na resposta do respondente 7 com “En-
contrar alavancas de crescimento utilizando testes como maneira de apren-
dizado rápido”. 

Cluster 5: 
 Respondente 6 – “Conjunto de metodologias e filosofia que busca um 
crescimento desproporcional através de alavancas e para isso usam-se 
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análises de dados para encontrar essas alavancas e uma cultura de expe-
rimentos para testar as hipóteses e descobrir se essas hipóteses são ver-
dadeiras.” 

Cluster 6: 
Respondente 8 – “Considerando todos os dados do seu cliente, fazem-se 
muitas análises, e partindo da premissa que com os dados você gera hipó-
teses, com essas hipóteses você gera insights, experimentos, testa rápido, 
aprende rápido. O Growth_hacking é você crescer o negócio olhando para o 
seu cliente e entregando o melhor possível para ele, achando mais clientes 
que nem ele.”. 

 
 

Percebe-se que, pelas respostas, e conforme visto na figura 49, são todas 

próximas umas das outras, o que significa que pode haver pontos de convergência e 

divergências que podem não ficar tão claros, e que as respostas estarão na mesma 

linha de raciocínio, havendo alguns pontos que de diferença. 

A árvore de similitude, mostrada na Figura 50, fornecida é uma representa-

ção visual que mostra a relação e proximidade entre diferentes palavras ou concei-

tos relacionados ao "Growth Hacking" por parte dos respondentes 1 a 9. 

 

Figura 50 - Análise da Árvore de Similitude sobre Growth Hacking 

 

Fonte: Autor 
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A imagem mostra um ponto principal, que está ao centro, e que este ponto é 

o que conecta todos os outros pontos, ou seja, todos os especialistas citaram o 

“crescimento” e, a partir disso, eles deram sua contribuição, concordando ou não 

com os outros. Essa concordância reforça os ramos. As letras maiores, representam 

uma frequência maior dessas palavras nos discursos analisados. 

A árvore mostra que o Growth Hacking é uma questão multidisciplinar, envol-

vendo questões abrangentes de negócios do que, de fato, pertencer a uma área em 

si. 

Os ramos possuem “halos” (área colorida) em que predomina uma palavra ou 

característica do conceito e que juntos formam o conceito de GH a partir das respos-

tas dos entrevistados. Assim, há: 

Ponto Central:  

Crescimento: No centro da árvore está a palavra "crescimento", indicando que 

este é o conceito central em torno do qual todos os outros termos estão organiza-

dos.  

Growth Hacking é essencialmente sobre encontrar maneiras eficazes e rápidas 

de promover o crescimento, o que vai de encontro com o que disse Sean Ellis 

(2017). A partir do centro, temos diferentes ramos que se conectam a "crescimento", 

cada um com suas palavras associadas, os sub-ramos do conceito de GH.  

 

Ramo Verde:  

"Rápido" - Termos Associados: Cliente, Gerar, Análise, Hipótese, Dado, Experi-

mento. Este ramo enfatiza a importância de um crescimento rápido através de uma 

abordagem baseada em dados e experimentação.  

Growth Hacking envolve gerar hipóteses, analisar dados e realizar experimentos 

rápidos, o que vai de encontro com o que disse Conway e Hemphill (2019), que en-

contraram estes como sendo parte da análise de dados para testar as hipóteses re-

lacionadas ao crescimento da base de usuários, vai de encontro com Sanasi, et al. 

(2023), que diz que o GH tem como princípios o teste de hipóteses. Vai também de 

encontro com o que diz Cavallo, et al. (2023), em que mostrou que os empreendedo-

res fazem os experimentos para entender as necessidades dos clientes e testar seu 

modelo de negócios. 

O exposto no ramo verde é visto com a resposta dos:  
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• Respondente 5: “São estratégias rápidas que geram feedbacks rápidos 
para buscar fontes de crescimento pensando em aquisição de novos clien-
tes utilizando de algumas metodologias ágeis.” 

• Respondente 7: “Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes 
como maneira de aprendizado rápido.” 

• Respondente 8: “Considerando todos os dados do seu cliente, faz-se 
muitas análises e partindo da premissa que com os dados você gera hipóte-
ses, com essas hipóteses você gera insights, experimentos, testa rápido, 
aprende rápido [...].”; e 

• Respondente 9: “[...] O que quer fazer crescer e gerar crescimento a 
partir de testes e sobre como chegar nos resultados estratégicos mais rápi-
dos com testes, hipóteses e insights sobre o negócio, com análise e dimen-
são macro.”. 

 

Ramo Azul Claro:  

"Mais" - Termos Associados: Crescer, Gente, Negócio, Resultado, Forma, Falar. 

Este ramo se concentra em aspectos humanos e comerciais do crescimento.  

"Mais" pode referir-se a mais clientes, mais resultados e mais formas de fazer 

crescer o negócio, com um foco em comunicação ("falar") e impacto nas pessoas 

("gente"), indo de encontro com o artigo de Conway e Hemphill (2019), que encon-

trou em seus estudos que o GH necessita de pessoas para identificarem oportuni-

dades antes de qualquer outra pessoa e que tenha habilidades técnicas de marke-

ting, como sendo o elo entre o mundo físico e o digital. Esse ramo é visto nas res-

postas: 

 

•  Respondente 1: “é a forma mais rápida de crescer, como o próprio no-
me fala, um hack para a gente acelerar o crescimento, só que de uma forma 
mais sustentável, e estratégica. [...]”; 

• Respondente 4: “Mapeamento de processos e tentar transformar ou em 
melhor custo benefício ou mais ágil e práticos por meio de alavancas de 
crescimento através dos mapas (processos mapeados). [...]”; 

• Respondente 8: “[...]O Growth Hacking é você crescer o negócio olhan-
do para o seu cliente e entregando o melhor possível para ele, achando 
mais clientes que nem ele.”; e 

• Respondente 9: “[...]O que quer fazer crescer e gerar crescimento a par-
tir de testes e sobre como chegar nos resultados estratégicos mais rápidos 
com testes, hipóteses e insights sobre o negócio, com análise e dimensão 
macro.”. 

 

Ramo Roxo:  

"Como". Termos Associados: Teste, Encontrar. Este ramo sugere foco na meto-

dologia ("como") do Growth Hacking. Envolve testar diferentes estratégias e encon-

trar as alavancas certas para o crescimento. Testes contínuos são cruciais para des-

cobrir as melhores práticas e otimizar os esforços de crescimento. Essas questões 

encontradas no ramo roxo vão de encontro com o que Sanasi, et al. (2023) encon-
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traram em seu artigo, tendo como conclusão que as startups de tecnologia mantêm 

o uso de teste contínuos para continuar o seu crescimento acelerado. Verifica-se es-

te ramo nas respostas: 

 

• Respondente 1: “Há duas formas de se analisar, quando a gente está 
falando de Growth, a agente está falando de crescimento. quando a gente 
fala de Growth_hacking é a forma mais rápida de crescer, como o próprio 
nome fala, um hack para a gente acelerar o crescimento, só que de uma 
forma mais sustentável, e estratégica.”; 

• Respondente 7: “Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes 
como maneira de aprendizado rápido.”; e 

• Respondente 9: “[...]O que quer fazer crescer e gerar crescimento a par-
tir de testes e sobre como chegar nos resultados estratégicos mais rápidos 
com testes, hipóteses e insights sobre o negócio, com análise e dimensão 
macro.”. 

 

Ramo Vermelho:  

"Alavanca". Termos Associados: Melhor, Processo, Dia. Este ramo destaca a 

busca por "alavancas" ou fatores que podem ser ajustados para otimizar o cresci-

mento. Melhores processos e melhorias diárias são essenciais para fazer avanços 

incrementais que, no conjunto, resultam em um crescimento significativo, e isso vai 

de encontro com o que disse Sanasi, et al. (2023), que encontraram em suas pes-

quisas que as startups alavancam seus resultados através do método de GH. Com-

ponentes do Conceito de Growth Hacking. Das respostas: 

 

• Respondente 2: “Seria o processo de encontrar alavancas de cresci-
mento que vão ajudar o negócio a conquistar os melhores resultados”; 

• Respondente 3: “Mapeamento de processos e tentar transformar ou em 
melhor custo benefício ou mais ágil e práticos por meio de alavancas de 
crescimento através dos mapas (processos mapeados). Encontrar alavan-
cas de crescimento nesses mapas.” 

• Respondente 6: “Conjunto de metodologias e filosofia que busca um 
crescimento desproporcional através de alavancas e para isso usam-se 
análises de dados para encontrar essas alavancas e uma cultura de expe-
rimentos para testar as hipóteses e descobrir se essas hipóteses são ver-
dadeiras.”; e 

• Respondente 7: Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes 
como maneira de aprendizado rápido. 

 

A árvore de similitude mostra uma visão abrangente do Growth Hacking, divi-

dindo-o em diferentes facetas, como: 

 

• Crescimento Rápido e Sustentável: 

Respondente 1: Destaca a necessidade de crescimento acelerado, mas de 
forma sustentável e estratégica. 
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Respondente 6: Fala sobre a busca por um crescimento desproporcional 
através de alavancas. 

 

• Experimentação e Testes: 

Respondente 3: Enfatiza a importância de experimentos contínuos para 
medir resultados e escalar processos eficazes. 
Respondente 7: Utiliza testes como maneira de aprendizado rápido. 
Respondente 8: Enfatiza a geração de hipóteses e experimentos com base 
em dados do cliente. 

 

• Análise de Dados e Hipóteses: 

Respondente 6: Utiliza análises de dados para encontrar alavancas de 
crescimento. 
Respondente 9: Aplicar o método científico em KPIs para gerar crescimen-
to através de testes, hipóteses e insights. 
Respondente 8: Analisa dados do cliente para gerar hipóteses e insights. 

 

• Estratégias Ágeis e Metodologias: 

Respondente 5: Estratégias rápidas que geram feedbacks rápidos utilizan-
do metodologias ágeis. 
Respondente 6: Conjunto de metodologias e filosofia focada em cresci-
mento. 

 

• Foco no Cliente: 

Respondente 8: Crescer o negócio olhando para o cliente e entregando o 
melhor possível para ele. 
Respondente 2: Encontrar alavancas de crescimento para conquistar me-
lhores resultados para o negócio 

 

• Mapeamento e Otimização de Processos: 

Respondente 4: Mapeamento de processos para transformar em melhor 
custo-benefício ou maior agilidade. 

 

A representação visual ajuda a entender como diferentes conceitos interliga-

dos contribuem para a prática do Growth Hacking, fornecendo uma visão clara das 

diversas estratégias e abordagens que podem ser adotadas para impulsionar o 

crescimento de um negócio ou projeto e ajudando a construir o conceito de GH, as-

sim delimitado nessa pesquisa: 

Growth Hacking é uma abordagem multifacetada que combina metodologias 

ágeis, análise de dados, e experimentação contínua para identificar alavancas de 

crescimento rápido e sustentável. Focando no cliente, utiliza ferramentas e estraté-

gias inovadoras para criar, testar, e otimizar processos e hipóteses, sempre buscan-
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do o melhor custo-benefício, resultados mensuráveis e oportunidades. Esses resul-

tados corroboram com o que mostrou Bohnsack e Liesner (2019). 

 

5.2.4 - Resultado da imagem do quanto o esquema baseado na 
literatura representa o GH 

 

Com o objetivo do entendimento acerca do quanto a literatura está próxima 

do mercado em relação ao conceito de GH, foi feita uma pergunta comparando o 

conceito ilustrado na figura 39 (imagem 1 do roteiro de entrevista) e na figura 42 

(imagem 2 do roteiro de entrevista) e, depois, foi perguntado o quanto a imagem re-

presenta o conceito e, por fim, foi perguntado o que faria com que a imagem repre-

sentasse perfeitamente o conceito utilizado no mercado. 

Figura 51 - Qual dessas imagens representa melhor o que você vê como sendo 

o Growth Hacking? 

 

Fonte: Autor 

 

Como é visto na figura 51, a imagem 2 (figura 42), a figura que unifica o 

conceito da literatura, é o que mais representa para os especialistas. A figura de 

Bohnsack e Liesner (2019) representa mais para 33,3% dos especialistas. Logo, 

como resultado, verifica-se que, do ponto de vista da literatura, o resultado de sua 

unificação é o que está mais alinhado com o mercado. 
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Com o objetivo de validar o que a literatura trouxe de resultado sobre o que é 

o Growth Hacking e de forma visual, foi perguntado o quanto a imagem 2 representa 

o Growth Hacking, sendo a imagem 2 a figura 42. A figura 52 resume as respostas: 

 

Figura 52 - O quanto a imagem representa o GH 

 

Fonte: Autor 

 

Verifica-se na figura 52 que as respostas dos especialistas indica que há uma 

grande tendência de que a figura 42 represente o GH, visto que a média é da nota 

4,22, próximo da nota máxima, porém com algumas adaptações. 

Das respostas, as pessoas que não responderam nota 5, deram suas 

opiniões sobre o que falta para ser nota 5, sendo essas: 

 

• Respondente 2: “Faria como um funil e o loop da imagem ficaria no fim. 
Começo seria entendimento das alavancas, Growth model, entendimento de 
negócio, analise de dados e teste, esse loop seria mais no final.” 
• Respondente 6: “[Acha que faz mais sentido a figura 1] sem o digital 
marketing e techniques e ele buscasse a questão de alavancas. Se ele olha 
nos lugares certos, coding and automation para escalar e data and testing 
para testar se tem alguma coisa ali. Tiraria o digital tranformation. Não acho 
que tem que passar por um processo de transformação digital digital para 
conseguir de fato ter uma transformação de crescimento.” 
• Respondente 7: “Você consegue fazer esse PDCA em qualquer etapa. 
Acho que antes de fazer o que está na imagem, deve analisar o processo 
como um todo, identificar o gargalo e fazer esse PDCA somente nele. Tem 
que ter uma etapa de diagnóstico. Entender o gargalo, te obceçao em 
resolver o gargalo através da imagem 2. Esse diagnóstico tem que olhar o 
todo para, a partir disso, resolver a questão e gerar o resultado esperado, 
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senão vai melhorar processos que não são o objetivo e o resultado, que é 
voltado ao objetivo, não será atingido. Olhar sistêmico. Acho que as duas 
representam mas muda o onde será aplicada. A figura 2 é o como (dia a 
dia) e a de figura 1 é o onde é aplicada (lógica mais multidisciplinar). As 
duas comunicam coisas distintas, a figura 2 é um processo operacional, a 
de imagem 1 é uma coisa mais abrangente e estratégica, porém faltou 
produto e vendas, a figura 1 ficou míope porque não é só marketing.” 
•  

 

O respondente 2 ressaltou sobre o loop. Segundo ele, um loop, em Growth 

Marketing, é o resultado esperado de uma estratégia de Growth em que que o 

processo desenhado se retroalimenta e cresce “sozinho”, não necessitando de um 

esforço muito grande para que ele aconteça, ou de novos imputs, e que sejam feitas 

pequenas alterações para que haja uma maior eficiência e/ou escala.  

Essa questão do loop, foi comentada em diferentes etapas do funil AARRR 

pelos autores, mostrado por Feiz et al. (2019) em que citou o loop como tática de 

Referral e Revenue, Cavallo, et al. (2023) foram na mesma direção que Feiz et al. 

(2019) adicionando o ciclo de feedbacks para melhoria contínua, Bohnsack e Liesner 

(2019) levantaram a questão do Loop em táticas específicas ao longo do funil, como 

em Retention, na tática de engajamento e etapa de Referral. Já conwat e Hemphill 

(2019) evidenciam essa questão quando falam sobre otimização de taxa de 

conversão (CRO), ao invés de ser uma estratégia para um processo específico além 

de estratégias do próprio funil. 

5.2.5 - Elaboração da imagem que represente o GH segundo os 
especialistas 

Com as respostas dos especialistas sobre como seria uma imagem que re-

presentasse o GH da forma ideal, foi feita a figura 53, com a imagem que representa 

o ponto de vista dos especialistas sobre o que é o GH.  

Como a visão dos especialistas acerca do que é o GH se mostrou relativa-

mente próxima ao que a literatura trouxe, abaixo está a representação visual do que 

é o Growth Hacking de forma unificada entre a literatura e os especialistas: 
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Figura 53 - Conceituação visual do que é o GH 

 

Fonte: Autor 

 

 A representação visual mostrada na figura 53 mostra uma evolução da figura 

39, de Bohnsack e Liesner (2019) e uma evolução da figura 42, que faz a unificação 

do que a literatura mostrou. Além disso, ela possi similaridade com a figura 34, de 

Conway e Hemphil (2019), porém sem o foco no marketing, mas sim de forma geral 

na empresa. 

5.2.6 - Comparação do conceito de GH encontrado nas entrevistas 
com o resultado da revisão bibliográfica 

O quadro 13 mostra a comparação lado a lado entre o resultado do que foi 

encontrado na literatura, no tópico 3.2.3.1 do presente trabalho, e do que foi encon-

trado a partir dos especialistas de mercado no tópico 5.2 do presente trabalho acer-

ca do que é o conceito de GH. 

Quadro 13 - Conceitos de GH da Literatura x Especialistas de Mercado 

Literatura Especialistas de mercado 

 O conceito de Growth Hacking 
transcende a abordagem convencional 
de marketing, alinhando-se com a filoso-
fia Lean para orientar o crescimento em-
presarial de maneira inovadora e eficaz. 

 O Growth Hacking é uma abor-
dagem multifacetada que combina me-
todologias ágeis, análise de dados, e 
experimentação contínua, com hipóteses 
e testes para o aprendizado e feedbacks 
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Esta abordagem baseia-se em um ciclo 
contínuo de testes hipotético-dedutivos, 
integrando-se à gestão como um todo. 
Em vez de se limitar apenas ao âmbito 
do marketing, o Growth Hacking permeia 
toda a estrutura organizacional, estabe-
lecendo um processo dinâmico e iterati-
vo. Esse ciclo implica a formulação de 
hipóteses de crescimento, seguida pela 
elaboração de estratégias operacionais 
para a realização de testes que valida-
rão ou refutarão essas hipóteses. Os re-
sultados obtidos são minuciosamente 
analisados, transformando-se em co-
nhecimento aplicável para impulsionar o 
crescimento da empresa. Esse conheci-
mento retroalimenta o ciclo, inspirando a 
criação de novas hipóteses e a contínua 
otimização do desempenho organizacio-
nal em busca do crescimento sustentá-
vel. Essa abordagem holística do Growth 
Hacking não apenas reforça a eficácia 
da filosofia Lean, mas também oferece 
uma estrutura dinâmica e adaptativa pa-
ra impulsionar o sucesso empresarial, 
sendo o modelo visual de sua filosofia 
exibido na figura 42. 

rápidos, para identificar alavancas de 
crescimento e geração de resultado rá-
pido e sustentável. Focando no cliente, 
utiliza ferramentas e estratégias inovado-
ras para criar, testar, e otimizar proces-
sos e resultados, sempre buscando o 
melhor custo-benefício, resultados men-
suráveis e oportunidades para o negó-
cio. 

Fonte: Autor 
 

 Verifica-se que os conceitos são próximos, tendo convergência em relação à 

criação de hipóteses, que é uma filosofia a ser utilizada na empresa como um todo, 

que combina metodologias ágeis (Lean), crescimento, estratégia e dados.  

O conceito dos especialistas complementou com outras questões, como iden-

tificação de alavancas de crescimento rápido e sustentável, oportunidades, foco no 

cliente, ferramentas e estratégias inovadoras para criar, testar, e otimizar processos 

e hipóteses. 

Como eles não possuem divergências, somente convergências, verifica-se 

que a união entre os conceitos de GH da literatura e dos especialistas de mercado é: 

O conceito de Growth Hacking transcende a abordagem convencional de 

marketing, alinhando-se com a filosofia Lean, análise de dados, e experimentação 

contínua para identificar alavancas de crescimento rápido e sustentável para orientar 

o crescimento empresarial de maneira inovadora e eficaz. Esta abordagem baseia-

se em um ciclo contínuo de testes hipotético-dedutivos, e com o foco no cliente, in-
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tegrando-se à gestão como um todo. Esse ciclo implica a formulação de hipóteses 

de crescimento utilizando ferramentas e estratégias inovadoras para criar, testar, e 

otimizar processos e hipóteses, sempre buscando o melhor custo-benefício, resulta-

dos mensuráveis e oportunidades. Os resultados obtidos são minuciosamente anali-

sados, transformando-se em conhecimento aplicável para impulsionar o crescimento 

da empresa. Esse conhecimento retroalimenta o ciclo, inspirando a criação de novas 

hipóteses e a contínua otimização do desempenho organizacional em busca do 

crescimento sustentável. Essa abordagem holística do Growth Hacking não apenas 

reforça a eficácia da filosofia Lean, mas também oferece uma estrutura dinâmica e 

adaptativa para impulsionar o sucesso empresarial. 
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5.3 - Growth Marketing 

Para pesquisar a percepção dos especialistas sobre Growth Marketing, foi uti-

lizada a mesma lógica de entrevistas do Growth Hacking. Assim têm-se a visão dos 

especialistas sobre o que é o Growth Marketing e comparou-se este resultado com a 

visão da literatura. Para isso, foram feitas três perguntas, a primeira para eles dize-

rem o que é o Growth Marketing, a segunda pergunta para eles avaliarem, na escala 

Lickert, sua concordância sobre a figura 41, produzida através da revisão de literatu-

ra sobre o GM e, por fim, como seria uma imagem ideal sobre o que é o GM. 

Posteriormente, as respostas dessas perguntas foram explicitadas e analisa-

das para a geração de um resultado e unificado. 

 

5.3.1 - Os especialistas conhecem o termo Growth Markerting? 

Foi perguntado aos especialistas se eles conhecem o termo Growth Marketing 

e foi constatado, conforme a figura 54, que todos eles conhecem o termo. 

 

Figura 54 - Resultado da pergunta "Você conhece o termo Growth Marketing?" 

 

Fonte: Autor 

Como pode-se observar na figura 54 100% dos entrevistados conheciam o 

termo.  
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5.3.2 - Conceito de GM 

Na pesquisa qualitativa, foi feita a pergunta “Para você, qual o seria o concei-

to de Growth Marketing?”, com o objetivo de entender qual é o conceito utilizado no 

mercado acerca do Growth Marketing. Os conceitos mostrados pelos especialistas 

acerca do que é o GM serão trabalhados ao longo deste tópico da mesma forma 

como foi feita para o GH. 

Os dados brutos das respostas dos especialistas sobre a pergunta para o 

conceito de Growth Marketing são: 

 
Respondente 1: “É utilizar as ferramentas e as metodologias que se utili-
zam no marketing para se criar um crescimento acelerado, o que muda é a 
questão da metodologia para a ferramenta. Ferramentas seriam mais ques-
tões de aplicativos/softwares. Analisar dados, criar estratégias com os da-
dos, analisar os testes e voltar a fazer isso. Como exemplo de ferramentas 
estão: Active Campaign e HubSpot e RD Station para gestão das campa-
nhas, Mail Shimp para e-mail marketing, Google Analytics para análise de 
dados, Semrush para entender os dados organicos e SEO, Goo-
gle_optimizer para trabalhar com as otimizações, ferramentas de integração 
como Zappier e Pluga, ferramenta de trackeamento e entendimento de 
comportamento o HotJar. São ferramentas utilizadas para fazer a manipula-
ção e entender se houve crescimento ou não ou se utilizar para analisar os 
dados, criar estratégias a partir destes dados.”. 
Respondente 2: “Metodologia do Growth aplicada ao marketing, somente à 
aquisição de cliente. O Growth como um todo é alem da aquisição, é todo o 
funil pirata (AARRR). O GM é mais para a parte de começo de funil, aquisi-
ção.”. 
Respondente 3: “São as estratégias de marketing que estão com o objeti-
vo de crescimento da empresa em termos de aquisição de usuários e clien-
tes, para isso se utiliza do matemarketing (marketing analytics), que é o 
quanto você consegue crescer com base em dados, trazendo conceitos da 
matemática com o marketing, através da comunicação, seus 4Ps e toda teo-
ria de marketing.” 
Respondente 4: “Growth Hacking aplicado ao marketing e com monitora-
mento. Não fica preso ao objetivo de fato como vendas, é um marketing fo-
cado total em vender através de testes e encontrar meios de melhorar resul-
tados. Usar alavancas de crescimento no marketing. Growth_marketing é 
fazer uma sequência de testes e fazer os mapas e, através deles, encontrar 
alavancas de crescimento dentro do marketing.”. 
Respondente 5: “Estratégias focadas em aquisição, retenção e monetiza-
ção de clientes.”. 
Respondente 6: “Cultura de Growth, ou seja, encontrar as alavancas de 
crescimento através de análises e testes só que com o escopo limitado ao 
time de marketing, uma vez que no mundo ideal, todo mundo olha para a 
empresa inteira, na vida real acaba que a gente tem silos, limitações de 
operação por áreas e por isso ficou esse nome Growth Marketing.”. 
Respondente 7: “Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes 
como maneira de aprendizado rápido aplicado na geração de demanda, no 
marketing. É a mesma ótica do Growth_hacking porém com o objetivo de 
geração de demanda, mais topo de funil e como ele, como marketing, gera 
mais demanda para o resto do funil.”. 
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Respondente 8: “Gerar, de fato, a aquisição, engajamento e retenção dos 
clientes utilizando a mentalidade de Growth Hacking. Então, eu testava ca-
nais de aquisição, testava formas de adquirir os leads, de abordar os leads 
com a equipe comercial, de construir um funil eficiente que eu conseguisse 
extrair os dados. Mas, basicamente, a premissa continuava a mesma da es-
sência do Growth_hacking. Ressalta-se que o Growth_marketing que olha 
para os canais.”. 
Respondente 9: “É uma evolução do Growth Hacking. Com fortalecimento 
de marca. Um termo mais alinhado ao que a gente vive hoje, olhando para o 
funil.... GM incorpora de uma forma mais geral, ela nao pensa muito em 
áreas. É uma evolução do Growth Hacking. O Growth Marketing incorpora o 
funil AARRR, podendo influenciar na área de produto, por exemplo.”. 

 
Um ponto importante de se ressaltar em relação às respostas dos especialis-

tas é que elas divergem dos autores sobre Growth Marketing, enquanto eles enfo-
cam em questões mais abrangentes, como marketing, turismo, economia, adminis-
tração, TI e ciências da natureza, conforme visto na figura 36, os especialistas tive-
ram o seu foco contido no marketing. 

5.3.3  - AFC (Análise de Fatores Comuns) – Growth Marketing  

Assim como realizado com o Growth Hacking foi feita a análise de AFC das res-

postas acerca do que é o Growth Marketing segundo os especialistas. O resultado 

das respostas pode ser observado no plano cartesiano mostrado na figura 55. 

Figura 55 - AFC Growth Marketing 

 

Fonte: Autor 
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Clusters de Respondentes: 

Cluster 1:  

Com os respondentes 5 e 8, o cluster diz sobre os clientes, com estratégi-
cas focando na retenção e aquisição deles.  

Cluster 2:  

Com os respondentes 4 e 9, ele incorpora ao GM o GH, como sendo o GH 
aplicado ao marketing.  

Cluster 3:  

Resposta do respondente 1 em que diz que o GM “É utilizar as ferramentas 
e as metodologias que se utilizam no marketing para se criar um crescimen-
to acelerado, o que muda é a questão da metodologia para a ferramenta. 
Ferramentas seriam mais questões de aplicativos/softwares. Analisar da-
dos, criar estratégias com os dados, analisar os testes e voltar a fazer isso 
[...]. São ferramentas utilizadas para fazer a manipulação e entender se 
houve crescimento ou não ou se utilizar para analisar os dados, criar estra-
tégias a partir destes dados” 

Cluster 4:  

Resposta do respondente 7 em que definiu: “Encontrar alavancas de cres-
cimento utilizando testes como maneira de aprendizado rápido aplicado na 
geração de demanda, no marketing. É a mesma ótica do Growth Hacking, 
porém com o objetivo de geração de demanda, mais topo de funil e como 
ele, como marketing, gera mais demanda para o resto do funil.” 

Cluster 5:  

Resposta do respondente 2 definindo como uma “Metodologia do Growth 
aplicada ao marketing, somente à aquisição de cliente. O Growth como um 
todo é além da aquisição, é todo o funil pirata (AARRR). O GM é mais para 
a parte de começo de funil, aquisição.” 

Cluster 6:  

Resposta do respondente 6 informando que é uma “Cultura de Growth, ou 
seja, encontrar as alavancas de crescimento através de análises e testes só 
que com o escopo limitado ao time de marketing, uma vez que no mundo 
ideal, todo mundo olha para a empresa inteira, na vida real acaba que a 
gente tem silos, limitações de operação por áreas e por isso ficou esse no-
me Growth Marketing.” 

Cluster 7:  

Resposta do respondente 3 em que “São as estratégias de marketing que 
estão com o objetivo de crescimento da empresa em termos de aquisição 
de usuários e clientes, para isso se utiliza do mate-marketing (marketing 
analytics), que é o quanto você consegue crescer com base em dados, tra-
zendo conceitos da matemática com o marketing, através da comunicação, 
seus 4Ps e toda teoria de marketing.”. 

 

Percebe-se que, pelas respostas, e conforme visto na figura 55, que eles 

concordam com o foco do GM como sendo um crescimento acelerado tendo em vis-

ta o marketing, o que concordam em partes com a literatura de GM, como com Epu-

ran et al. (2015), é quando colocam o marketing como ponto central, porém a litera-
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tura não indica algo em torno no GH para o GM, como os especialistas mostraram, 

alguns dizendo especificamente como sendo somente topo de funil (Activation), co-

mo cluster 1, 5 e 7, por exemplo. As respostas dos especialistas evidenciam que o 

marketing entra como papel central em todo o GM, visto em todos os clusters de 

forma direta e indireta. 

Nas entrevistas, o Growth Hacking entra como ator fundamental em todas as 

respostas, por ser o GH aplicado ao marketing, conforme visto em todos os clusters 

de forma direta ou indireta, com os objetivos como sendo o mesmo do GH, visto an-

teriormente.  

Os especialistas disseram que o cliente tem um papel muito ativo e impor-

tante no GM visto que todas as estratégias são focadas em aumentar o número de 

clientes (ou possíveis clientes) em cada etapa do funil, como visto de forma padrão 

em todas as respostas, seja de forma direta, como no cluster 1 e 7, ou seja de forma 

indireta, como visto no cluster 4, por exemplo. 

Eles também informaram que as ferramentas/softwares possuem um papel 

muito importante quando se trata de GM, como visto diretamente no Cluster 3, e 

conforme visto indiretamente em todos os outros clusters já que, para que se te-

nham os dados necessários para análise e para que algumas ações visando este 

crescimento acelerado e promovendo escala, faz-se necessidade do uso de ferra-

mentas tecnológicas. 

 

5.3.4 - Árvore de Similitude – Growth Marketing 

A Árvore de Similitude do Growth Marketing, visto na figura 56, mostra que o 

marketing tem como ponto central o marketing e, a partir dele, o termo se ramifica 

para o aprofundamento em outras questões, mas, ainda assim, dentro do próprio 

marketing, não havendo tanta interferência de outras áreas do conhecimento. 
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Figura 56 - Árvore de Similitude – Growth Marketing 

 

Fonte: Autor 

No Growth Marketing houve uma maior dispersão de respostas gerando 5 halos 

diferentes: 

Ponto Central:  

"Marketing". No centro da árvore está a palavra "Marketing", indicando que este é 

o conceito central em torno do qual todos os outros termos estão organizados.  

Growth Marketing é essencialmente sobre o marketing encontrar crescimento, 

Growth, através de testes e o próprio marketing, com funil de vendas e mix de mar-

keting, por exemplo. 

Em relação a colocar o marketing como ponto central, os especialistas concor-

dam com a literatura, como visto no trabalho de Syapsan (2017) que coloca o mar-

keting no centro, se utilizando de estratégias de aumentos de satisfação de clientes 

e qualidade do serviço como forma de potencialização de resultados amentando a 

competitividade e tendo um crescimento econômico sustentável. 

Na literatura de GH, esta questão foi vista no trabalho de Conway e Hemphill 

(2019), em que disse que ele diz que o marketing tradicional pode ser utilizado para 

encontrar oportunidades de crescimento de negócios. 
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Ramo Verde:  

"Aquisição” – Termos associados: Cliente e Estratégia. Este ramo se concentra 

nos aspectos mais táticos e operacionais do Growth Marketing com o uso das estra-

tégias de topo de funil, aquisição de possíveis clientes (Acquisition, no funil AARRR), 

foco no cliente e no uso e respeito às estratégias de marketing criadas. Este ramo é 

visto nas respostas: 

 

• Respondente 2: “Metodologia do Growth aplicada ao marketing, somen-
te à aquisição de cliente. O Growth como um todo é além da aquisição, é 
todo o funil pirata (AARRR). O GM é mais para a parte de começo de funil, 
aquisição.”; 
• Respondente 3: “São as estratégias de marketing que estão com o ob-
jetivo de crescimento da empresa em termos de aquisição de usuários e cli-
entes, para isso se utiliza do matemarketing (marketing analytics), que é o 
quanto você consegue crescer com base em dados, trazendo conceitos da 
matemática com o marketing, através da comunicação, seus 4Ps e toda teo-
ria de marketing.”; 
• Respondente 5: “Estratégias focadas em aquisição, retenção e moneti-
zação de clientes”; 
• Respondente 8: “Gerar, de fato, a aquisição, engajamento e retenção 
dos clientes utilizando a mentalidade de Growth_hacking [...]”; 

 

Em relação à aquisição de clientes, esta parte vai de encontro com o trabalho de 

Epuran et al. (2015), que mostra o marketing como forma de atração de novas pes-

soas, porém ele não converge em relação à fase de acquisition, mas sim a atração 

de clientes de uma forma geral. Já em relação à acquisition, o trabalho de Plessis 

(2018) trabalha com essa questão tendo em vista o crescimento do topo do funil de 

marketing, através do marketing de conteúdo. 

Ramo Roxo:  

"Teste" – Termos associados: Alavanca, Encontrar e Demanda, este ramo se 

concentra na questão operacional da realização de testes para encontrar alavancas 

de crescimento sustentável e aumento de demanda. 

Teste refere-se à realização de testes no geral, seja hipotéticos-dedutivos ou 

não, a depender da realidade da empresa. Este ramo é visto nas respostas: 

 

• Respondente 1: “É utilizar as ferramentas e as metodologias que se uti-
lizam no marketing para se criar um crescimento acelerado, o que muda é a 
questão da metodologia para a ferramenta. Ferramentas seriam mais ques-
tões de aplicativos/softwares. Analisar dados, criar estrategias com os da-
dos, analisar os testes e voltar a fazer isso.[...]”; 
• Respondente 4: “[...]é um marketing focado total em vender através de 
testes e encontrar meios de melhorar resultados. Usar alavancas de cres-
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cimento no marketing. Growth_marketing é fazer uma sequência de testes e 
fazer os mapas e, através deles, encontrar alavancas de crescimento dentro 
do marketing.”; 
• Respondente 6: “Cultura de Growth, ou seja, encontrar as alavancas de 
crescimento através de análises e testes só que com o escopo limitado ao 
time de marketing [..].”; 
• Respondente 7: “Encontrar alavancas de crescimento utilizando testes 
como maneira de aprendizado rápido aplicado na geração de demanda, no 
marketing. É a mesma ótica do Growth_hacking porém com o objetivo de 
geração de demanda, mais topo de funil [...].”;  
• Respondente 8: “[...] testava formas de adquirir os leads, de abordar os 
leads com a equipe comercial, de construir um funil eficiente que eu conse-
guisse extrair os dados. Mas, basicamente, a premissa continuava a mesma 
da essência do Growth Hacking.”. 
 

Em relação aos testes, o que foi visto na literatura foi em relação à metodologia 

utilizada pelos pesquisadores, como por exemplo Syapsan (2017) montou o seu ins-

trumento de pesquisa para primeira, testar sua eficácia, porém não foi encontrado 

nada que tenha convergência entre testes de marketing entre os especialistas e a 

literatura. 

 

Ramo Amarelo:  

"Mais". Termos Associados: Funil, Growth Hacking, Growth Marketing, Olhar e 

Área. Este termo está associado com uma questão de crescimento, sobre como au-

mentar a quantidade de pessoas no funil, utilização da mentalidade do Gowth 

Hacking para ter um crescimento acelerado. Verifica-se este ramo nas respostas: 

 

• Respondente 2: “[...] O GM é mais para a parte de começo de funil, 
aquisição.”; 

• Respondente 7: “[..] aplicado na geração de demanda, no marketing. É 
a mesma ótica do Growth_hacking porém com o objetivo de geração de 
demanda, mais topo de funil e como ele, como marketing, gera mais de-
manda para o resto do funil.” 

 

Em toda a literatura sobre GM encontrada no presente trabalho, não foi encon-

trado nada que tenha convergência em relação ao Growth Hacking, mostrando que 

este é um ponto que diverge completamente entre os especialistas e a literatura. 

 

Ramo Vermelho:  

"Crescimento". Termos associados: Crescimento, Utilizar, Dado, Ferramenta, 

Criar e Aumentar. Este ramo está mais concentrado na parte operacional do encon-

tro das alavancas de crescimento. Este ramo faz mais sentido com a utilização de 
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dados e ferramentas para criar estratégias e aumentar os resultados. Este ramo é 

visto nas respostas: 

• Respondente 1: “É utilizar as ferramentas e as metodologias que se uti-
lizam no marketing para se criar um crescimento acelerado, o que muda é a 
questão da metodologia para a ferramenta [...]” e “[...] São ferramentas utili-
zadas para fazer a manipulação e entender se houve crescimento ou não 
ou se utilizar para analisar os dados, criar estratégias a partir destes dados”; 
• Respondente 3: “São as estratégias de marketing que estão com o ob-
jetivo de crescimento da empresa em termos de aquisição de usuários e cli-
entes, para isso se utiliza do matemarketing (marketing analytics), que é o 
quanto você consegue crescer com base em dados, trazendo conceitos da 
matemática com o marketing, através da comunicação, seus 4Ps e toda teo-
ria de marketing.”; 
• Respondente 4: “[...] Usar alavancas de crescimento no marketing. 
Growth_marketing é fazer uma sequência de testes e fazer os mapas e, 
através deles, encontrar alavancas de crescimento dentro do marketing.”; e 
• Respondente 6: “Cultura de Growth, ou seja, encontrar as alavancas de 
crescimento através de análises e testes só que com o escopo limitado ao 
time de marketing [...]”; 

 

Em relação ao crescimento através de dados, não foram encontradas ques-

tões referentes à marketing, mas sim em relação ao método de pesquisa dos auto-

res. Já em relação a ferramentas para o crescimento, o trabalho de Syapsan (2015) 

jogou luz ao desenvolvimento sustentável como uma ferramenta de crescimento, por 

exemplo e Plessis (2018) mostra o marketing de conteúdo como uma ferramenta de 

crescimento. 

A árvore de similitude mostra uma visão abrangente do Growth Marketing, di-

vidindo-o em diferentes facetas, como: 

 

• Testes de marketing: 

Respondente 1: diz sobre realizar testes de marketing e coletar dados para 

encontrar as oportunidades e alavancas de crescimento. 

Respondente 4: diz sobre realizar testes de marketing para melhorar os 

resultados, além do mapeamento e redesenho de processos com base nos 

dados destes testes. 

Respondente 6: diz sobre encontrar alavancas de crescimento através de 

testes limitados ao escopo do marketing, sendo neste caso o topo do funil. 

Respondente 1: diz sobre realizar testes de marketing e encontrar a forma 

mais eficaz até aquele momento de gerar demanda.a 

 

• Aquisição de clientes com aumento da quantidade de pessoas no funil: 

Respondente 2: O escopo do GM está limitado à etapa de aquisição de cli-
entes; 
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Respondente 3: Diz que são estratégias focadas em aquisição de clientes, 
topo de funil. 
Respondente 5: Fala que são estratégias focadas em aquisição e, indo 
além, na retenção e monetização de clientes. 
Respondente 7: Mostra que o GM tem o objetivo na geração de demanda 
para encher o topo do funil. 
Respondente 8: Assim como o 5, diz que é sobre a aquisição mas vai 
além, incoporando o engajamento e retenção de clientes. 

 

• Encontrar alavancas de crescimento: 

Respondente 4: Diz que é sobre usar e encontrar alavancas de crescimen-
to dentro do marketing. 
Respondente 6: Diz sobre encontrar alavancas de crescimento através de 
testes como escopo limitado ao do marketing. 
Respondente 7: O escopo sendo o de encontrar alavancas de crescimento 
através de testes como forma de aprendizado rápido. 

• Crescimento com base em dados 

Respondente 1: Fala sobre a criação de estratégias e encontrar oportuni-
dades com base em dados. 
Respondente 3: Fala sobre encontrar as melhores oportunidades através 
de estratégias de marketing lideradas pelos dados. 
Respondente 9: Construir um funil em que se consiga extrair dados para 
ter uma melhoria contínua e crescer a partir disso. 
 

 

• Estratégias de crescimento com foco no Cliente: 

Respondente 3: O objetivo é o de atrair clientes com dados estratégicos 
deles. 
Respondente 5: São estratégias focadas nos clientes e seus dados estra-
tégicos para encontrar oportunidades de crescimento. 
Respondente 8: São estratégias focadas nos clientes através da mentali-
dade de Growth Hacking. 

 

5.3.5 - Conceito de Growth Marketing 

Com base nas respostas dos especialistas sobre o que é o Growth Marke-

ting, a perspectiva do mercado sobre o que é o GM é: 

O Growth Marketing pode ser definido como o Growth Hacking aplicado ao 

Marketing. O GM tem por objetivo encontrar alavancas de crescimento, colocando o 

cliente no centro, com seu escopo limitado ao do Marketing, geralmente, mas não se 

limitando a, focando em aquisição e retenção de clientes, chamado de “topo de fu-

nil”. Para encontrar alavancas de crescimento, é necessário criar e executar as es-

tratégias de marketing, muitas vezes vindas do marketing tradicional, analisar seus 
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dados como forma de aprendizado rápido, encontrar oportunidades, criar hipóteses 

de crescimento naquelas oportunidades extraídas dos dados, testar, analisar os da-

dos dos testes, criar novas hipóteses e assim sucessivamente. Para encontrar essas 

oportunidades, utiliza-se de ferramentas digitais de marketing como forma de auto-

matizar a coleta, visualização e a armazenagem desses dados, além de proporcio-

nar um aprendizado mais rápido ainda, muitas vezes em tempo real do que as coi-

sas acontecem. 

5.3.6 - Comparação com o resultado da revisão bibliográfica 

Como forma de unificação do conceito do que é o termo Growth Marketing, 

foi feito o quadro 14 para efeitos de visualização e comparação de ambos os concei-

tos para, depois, ser feita a unificação do conceito com o ponto de vista tanto da lite-

ratura quanto do mercado. 

Quadro 14 - Conceitos de GM da Literatura x Especialistas de Mercado 

Literatura Especialistas de mercado 

É o uso do marketing tradicional, como 
elemento fundamental, para a elabora-
ção de estratégias de crescimento de 
longo prazo, orgânico e de longo prazo 
com o uso de Marketing Mix. Além disso, 
juntamente com o Marketing tradicional, 
o GM se utiliza de geração de valor, seja 
através da sustentabilidade ambiental ou 
tecnologia, para contribuir com a promo-
ção deste crescimento, chamado de 
Smart Growth. O uso da tecnologia e 
análise de dados para uma maior efici-
ência operacional através de dados faz 
com que haja um maior impulso no cres-
cimento pela diminuição de custos, au-
mento da produtividade e, por fim, inves-
timentos finaliza a definição de GM na li-
teratura. 

O Growth Marketing pode ser definido 
como o Growth Hacking aplicado ao 
Marketing. O GM tem por objetivo 
encontrar alavancas de crescimento, 
colocando o cliente no centro, com seu 
escopo limitado ao do Marketing, 
geralmente, mas não se limitando a, 
focando em aquisição e retenção de 
clientes, chamado de “topo de funil”. 
Para encontrar alavancas de 
crescimento, é necessário criar e 
executar as estratégias de marketing, 
muitas vezes vindas do marketing 
tradicional, analisar seus dados como 
forma de aprendizado rápido, encontrar 
oportunidades, criar hipóteses de 
crescimento naquelas oportunidades 
extraidas dos dados, testar, analisar os 
dados dos testes, criar novas hipótesese 
e assim sucessivamente. Para encontrar 
essas oportunidades, utiliza-se de 
ferramentas digitais de marketing como 
forma de automatizar a coleta, 
visualização e a armazenagem desses 
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dadados, além de proporcionar um 
aprendizado mais rápido ainda, muitas 
vezes em tempo real do que as coisas 
acontecem. 

Fonte: Autor 
 
 Um ponto a ser destacado é o de que, conforme mencionou o respondente 

6, o ideal é que o GM tenha um olhar um pouco mais abrangente na empresa, influ-

enciando diretamente no produto, por exemplo, e isso corrobora ao que o respon-

dente 3 informou, que o GM envolve os 4P’s de Marketing, produto, preço, promo-

ção e praça. Porém, como identificou o respondente 6 e foi visto nas outras respos-

tas, na prática o GM se concentra nos estágios iniciais do funil, Acquisition e Reten-

tion, não influenciando de forma tão direta nos outros 4P’s além da promoção. Este 

ponto de vista dos especialistas está de acordo com o trabalho de Conway e Hem-

phil (2019), em que mostra o marketing como peça fundamental para o crescimento 

e o estudo de Syapsan (2017) mostra que o mix de marketing (produto, preço, praça 

e promoção) são elementos fundamentais para que se tenha um crescimento. 

 Como modelo ideal, foi destacado das respostas dos especialistas que, do 

ponto de vista gerencial, os profissionais de Growth Marketing deveriam ter uma 

maior influência e um maior escopo de atuação quando se busca o crescimento ace-

lerado das empresas, visto que é o GM um dos principais responsáveis por entregar 

o máximo de valor para os clientes ideais e cada vez mais e encontrando novos 

através de testes e análises de dados. Este ponto de vista é encontrado na literatura 

com o trabalho de Lee et al. (2021) que destaca que os profissionais de marketing, e 

aqui incluem-se os de GM, são os profissionais tem maiores habilidades de entregar 

valor aos clientes e proporcionar o crescimento da empresa porque eles possuem 

uma maior habilidade de fazer estratégias centradas nos clientes.   

 Como o conceito de Growth Marketing na literatura possui divergência entre 

os próprios autores e também possui divergência com o que os especialistas de 

mercado informaram, foi visto que o conceito trilhou caminhos diferentes como a ge-

ração de  valor através de responsabilidade ambiental (Syapsan, 2017) e eficiência 

operacional (Du, et al., 2011). Para a elaboração do conceito unificado, será utilizado 

do conceito dos especialistas com o incremento do conceito da literatura, visto no 

tópico 3.2.3.1 deste trabalho, porém somente as partes que se restringem ao marke-

ting. 
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 O conceito unificado do que é o Growth Marketing, extraído do tópico 3.2.1 

do presente trabalho é: 

O Growth Marketing pode ser definido como o Growth Hacking aplicado ao 

Marketing, como elemento fundamental para as estratégias de crescimento. O GM 

tem por objetivo encontrar alavancas de crescimento sutentáveis a longo prazo, 

colocando o cliente no centro e gerando muito valor para ele, com seu escopo 

limitado ao do Marketing, geralmente, mas não se limitando a, focando em aquisição 

e retenção de clientes, chamado de “topo de funil”. Para encontrar alavancas de 

crescimento, é necessário criar e executar as estratégias de marketing, muitas vezes 

vindas do marketing tradicional, analisar seus dados como forma de aprendizado 

rápido, encontrar oportunidades, criar hipóteses de crescimento naquelas 

oportunidades extraidas dos dados, testar, analisar os dados dos testes, criar novas 

hipótesese e assim sucessivamente. Para encontrar essas oportunidades, utiliza-se 

de ferramentas digitais de marketing como forma de automatizar a coleta, 

visualização e a armazenagem desses dadados, além de proporcionar um 

aprendizado mais rápido ainda, muitas vezes em tempo real do que as coisas 

acontecem. 

5.3.7 - Elaboração da imagem do que é o GM 

A figura 43 foi apresentada aos especialistas para que eles julgassem, de 

acordo com a escala Lickert, o quanto ela representa o GM. As respostas deles es-

tão mostradas na figura: 
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Figura 57 – Na opinião dos especialistas, o quanto, de 1 a 5, esta imagem re-

presenta o Growth Marketing. 

 

Fonte: Autor 

 

Verifica-se na figura 57 que a imagem não representa tão bem o conceito de 

Growth Marketing, do ponto de vista dos especialistas, dada a sua média ser 3,77 e 

haver uma maior distância entre a nota mais alta da mais baixa. 

Dos especialistas que deram nota diferente de 5, foi questionado sobre o 

que faltaria para o atingimento da nota 5, explicitado a seguir: 

 

• Respondente 2: Um ideal deveria ter o conhecimento estratégico tam-
bém de negócio como um todo, aqui na imagem está muito no operacional; 
• Respondente 3: Falta uma parte de estratégia de comunicação, posici-
onamento, algumas coisas que vem do marketing tradicional/marketing es-
tratégico. Pode estar em geração de valor, mas poderia estar melhor des-
crito; 
• Respondente 4: Um funil é apenas uma parte do Growth. A imagem 1 
(Bohnsack e Liesner, 2019) representaria o GM; 
• Respondente 5: O Growth Marketing tem 3 pilares, aquisição, moneti-
zação e retenção. Seria um retângulo com o Growth Marketing no meio, 
dentro do Growth Marketing estariam essas coisas, mas com 3 pilares en-
cima. A imagem atual com um triangulo em volta com esses 3 pilares; 
• Respondente 6: A figura mostrada deveria ter canais de aquisição, 
CRO, tecnologia e análise de dados, investimentos muito genéricos, eficiên-
cia operacional está muito genérico. No esquema eu colocaria uma parte de 
análises de dados e tecnologia, canais de aquisição, otimização, branding e 
posicionamento, geração de demanda e a cultura de experimento. Investi-
mento não diz muita coisa, existem investimentos para marca, para canal, 
para teste, para muita coisa, ele por si só pressupõe todas; e  
• Respondente 8:  Acredita que a imagem está toda voltado ao dinheiro. 
Acredita que a imagem está muito simplificada, quando diz sobre Growth 
Marketing além de achar que a imagem não representa bem, porém não 
sabe como fazer uma que represente da melhor forma. Sugeriu adicionar o 
funil, jornada do cliente e seus dados para análises e identificação de me-
lhorias. 
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Como forma de unificação da figura sobre o que é o GM, será feita a unifica-

ção através da figura 58. Como as respostas dos especialistas convergiu mais em 

relação à imagem não representar tão fielmente o GM, tendo 2 respondentes dizen-

do que, de 0 a 5, esta imagem tem a nota 2 de representação sobre o conceito, e 

um dizendo nota 3, a figura original foi alterada para que seja feita a imagem unifica-

da da forma que melhor represente o GM. 

 

Figura 58 - Representação visual do que é o GM e framework estratégico e táti-

co de GM 

 

Fonte: Autor 

A figura 58 se diferencia da figura 43, criada a partir da unificação do que a 

literatura de GM trouxe. A figura 58, criada a partir da união entre o mercado e a lite-

ratura, possui os vieses estratégico, tático e operacional combinados, não somente 

abordando a questão tática, mostrado na figura 43, e que foi uma crítica pelo espe-

cialista 2, 3 e 4. Além disso, a figura 58 incorporou alguns conceitos da figura 43, 

como a geração de valor e eficiência operacional como sendo parte de identificação 

de gargalos nas áreas de marketing e produto, tecnologia e análise de dados como 

sendo incorporado ao uso da filosofia de GH, os investimentos e o mix de marketing 

foram incorporados na questão da criação de estratégias de marketing.  

 Além dessas incorporações, a figura 58 acrescentou pontos advindos do 

mercado, como o GM também influenciando no produto, a estratégia corporativa, 

OKRs e KPIs, trazido pelo respondente 1 na questão sobre o funil e pelo responden-
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te 9 na questão do conceito de GH, a criação e análise de dados da jornada do cli-

ente são pontos de extrema importância para a identificação de oportunidades, ala-

vancas e gargalos para montar o diagnóstico, estratégia e execução. 

 Por fim, os especialistas trouxeram o incremento de que a estratégia de 

marketing deve ser feita com base nos dados e estratégias corporativas se utilizando 

da filosofia do GH. 

 

5.3.8 - Diferenciação do GH e do GM 

Como forma de diferenciação entre os conceitos de Growth Hacking e o de 

Growth Marketing, foi perguntado aos especialistas de mercado se eles viam dife-

rença entre o GM e o GH e, caso positivo, foi perguntado qual seria a diferença entre 

ambos os termos, na visão deles. 

 

5.3.9 - O Growth Hacking é Growth Marketing? 

Para a conceituação do GH e do GM, foi feita a pergunta se eles veem dife-

rença entre GH e GM, as respostas podem ser visualizadas na figura 59. 

Figura 59 - Você vê diferença em Growth Hacking e Growth Marketing? 

 

Fonte: Autor 
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E como resultado, observou-se que 77,6% dos especialistas veem diferença, 

constatando que o GH não é um conceito somente do marketing mas que pode 

envolver outras áreas, convergindo com Ellis (2017), Feiz, et al. (2021) Sanasi, et al. 

(2023), Cavallo, et al. (2023), Bargoni, et al. (2023), Rubio (2020), Hood (2019), 

Yanke (2016), Rubio e Carbo-nell (2022) e Brecht et al. (2021).  

Somente dois respondentes seguem a linha de Kemell, et al. (2019), 

Bohnsack e Li-esner (2019), Conway e Hem-phil (2019), Troisi, et al. (2020), Hoo, 

(2019), Qiu e Tong (2017), que consideram ser GM e GH a mesma coisa. 

 

Quadro 15 - Respondente x Tempo de experiência x vê ou não diferença entre 

GM e GH 

Respondente Tempo de experiência (anos) Vê diferença entre GM e GH 

Respondente 1 4 Não 

Respondente 2 7 Sim 

Respondente 3 12 Sim 

Respondente 4 3 Não 

Respondente 5 4 Sim 

Respondente 6 9 Sim 

Respondente 7 10 Sim 

Respondente 8 12 Sim 

Respondente 9 7 Sim 

Fonte: Autor 
 

Um ponto importante sobre este dado é o de que, conforme visto no quadro 

15, os respondentes que não veem diferênça entre ambos os termos são os que 

possuem menor tempo de mercado, indicando que, pessoas com menos tempo de 

experiência, tendem a não enxergar tanta diferênça entre ambos os termos.  

Estes dados mostram que há sim diferença entre o GM e o GH. Essa 

diferença  será vista no quadro 16. 
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5.3.10 - Comparação entre os conceitos unificados de GM e GH 

Quadro 16 – Conceitos unificados de: Growth Marketing x Growth Hacking 

Growth Marketing Growth Hacking 

 O Growth Marketing pode ser 
definido como o Growth Hacking 
aplicado ao Marketing, como elemento 
fundamental para as estratégias de 
crescimento. O GM tem por objetivo 
encontrar alavancas de crescimento 
sutentáveis a longo prazo, colocando o 
cliente no centro e gerando muito valor 
para ele, com seu escopo limitado ao do 
Marketing, geralmente, mas não se 
limitando a, focando em aquisição e 
retenção de clientes, chamado de “topo 
de funil”. Para encontrar alavancas de 
crescimento, é necessário criar e 
executar as estratégias de marketing, 
muitas vezes vindas do marketing 
tradicional, analisar seus dados como 
forma de aprendizado rápido, encontrar 
oportunidades, criar hipóteses de 
crescimento naquelas oportunidades 
extraidas dos dados, testar, analisar os 
dados dos testes, criar novas hipótesese 
e assim sucessivamente. Para encontrar 
essas oportunidades, utiliza-se de 
ferramentas digitais de marketing como 
forma de automatizar a coleta, 
visualização e a armazenagem desses 
dadados, além de proporcionar um 
aprendizado mais rápido ainda, muitas 
vezes em tempo real do que as coisas 
acontecem. 

 O conceito de Growth Hacking 
transcende a abordagem convencional 
de marketing, alinhando-se com a filoso-
fia Lean, análise de dados, e experimen-
tação contínua para identificar alavancas 
de crescimento rápido e sustentável para 
orientar o crescimento empresarial de 
maneira inovadora e eficaz. Esta abor-
dagem baseia-se em um ciclo contínuo 
de testes hipotético-dedutivos, e com o 
foco no cliente, integrando-se à gestão 
como um todo. Esse ciclo implica a for-
mulação de hipóteses de crescimento 
utilizando ferramentas e estratégias ino-
vadoras para criar, testar, e otimizar pro-
cessos e hipóteses, sempre buscando o 
melhor custo-benefício, resultados men-
suráveis e oportunidades. Os resultados 
obtidos são minuciosamente analisados, 
transformando-se em conhecimento 
aplicável para impulsionar o crescimento 
da empresa. Esse conhecimento retroa-
limenta o ciclo, inspirando a criação de 
novas hipóteses e a contínua otimização 
do desempenho organizacional em bus-
ca do crescimento sustentável. Essa 
abordagem holística do Growth Hacking 
não apenas reforça a eficácia da filosofia 
Lean, mas também oferece uma estrutu-
ra dinâmica e adaptativa para impulsio-
nar o sucesso empresarial. 

Fonte: Autor 
 

Logo, com os resultados mostrados anteriormente, verifica-se que o Growth 

Hacking não é Growth Marketing e vice-versa apesar de eles possuírem similarida-

des. O que difere um do outro é o seu escopo de atuação, sendo o GM a aplicação 

do GH no escopo do marketing, enquanto o GH é uma filosofia de gestão e cultura 

empresarial. 
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5.4 - Funil AARRR 

5.4.1 - Sobre o funil AARRR 

A história do Growth e as respostas dos respondentes 1, 3, 4, 6, 7, 8 e 9 mos-

tram que não há uma fórmula para ser aplicada e, a partir disso, ter um crescimento 

exponencial da empresa, mas sim há diversas possibilidades que devem ser utiliza-

das, inspiradas e adaptadas às realidades de cada empresa, mercado e área que 

utilizarem das estratégias e conceitos. 

Além da questão do Growth, o respondente 6 jogou luz sobre a história do fu-

nil AARRR, também chamado pelos especialistas de “funil pirata” por conta do som 

que ele faz quando se lê por extenso, de que ele foi criado na época do crescimento 

acelerado das Big Techs nos Estados Unidos da América, principalmente de SaaS 

(Software as a Service – Software como um Serviço), que segundo o respondente, é 

uma empresa que seu software faz alguma atividade considerada um serviço, e que, 

naquela época, ele fazia sentido daquela forma para a realidade dessas empresas e 

do mercado, porém a realidade atual mudou esta perspectiva, principalmente por 

conta da busca contínua pela eficiência operacional das empresas. Isso significa 

que, para a realidade atual, o funil da forma como foi proposto por Ellis (2017) não 

faz tanto sentido, sendo necessária sua adaptação para a realidade de cada empre-

sa ou até caso necessário, a utilização de outro funil. Eles explicitaram que o funil 

não é utilizado somente em empresas de SaaS, porém ele funciona melhor para 

empresas de tecnologia ou empresas que usam a tecnologia como base para sua 

operação. 

Evidencia-se nesta pesquisa a questão da adaptação das estratégias, do funil 

e dos conhecimentos levantados aqui para cada realidade empresarial para que, as-

sim, haja uma maior chance de sucesso e crescimento.  
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5.4.2 - Os especialistas conhecem o Funil? 

Para entendimento sobre o funil AARRR a partir dos especialistas, foi pergunta-

do se eles conhecem o Funil AARRR e 100% dos entrevistados conhecem o funil, 

inclusive o chamando de duas formas diferentes – “Funil AARRR” e “Funil Pirata”. 

Isso significa que a escolha do funil como um framework de validação com os espe-

cialistas foi acertada pois é muito conhecida entre os especialistas, mesmo que não 

tenha sido unânime que sua utilização representa um framework aplicado de Growth 

Marketing. 

 

Figura 60 - Porcentagem de especialistas que conhecem o Funil AARRR 

 

Fonte: Autor 

 

5.4.3 - Os especialistas acham que o Funil AARRR é uma boa 
representação visual para um Framework aplicado de Growth 
Marketing? 

Para ter o entendimento sobre a aplicabilidade do Funil AARRR foi feita uma 

pergunta aos especialistas “Você acredita que ele seria uma boa representação para 

o Framework aplicado Growth Marketing?” e, após essa pergunta foi explorado o 

porquê da resposta. 
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Durante as pesquisas, ficou constatado que alguns autores se utilizam de or-

dens diferentes na sigla AARRR e, por isso, foi perguntado também se esta é a or-

dem correta utilizada. 

Figura 61 - Os especialistas acreditam que o Funil AARRR seria uma boa re-

presentação para o Framework aplicado Growth Marketing? 

 

Fonte: Autor 

 

Ao serem indagados sobre o porquê das respostas: 

• Respondente 1: Não necessariamente, entenderia que seria um funil 
para inbound marketing e não para Growth. Um framework que acha 
interessante para trabalhar com Growth são os OKRs; 
• Respondente 2: Acredita que sim; 
• Respondente 3: É um bom framework, mas tem que adaptar 
dependendo do mercado (e pode ser muito complexo).; 
• Respondente 4: Se o objetivo for de usar no fluxo de trabalho, acha que 
sim. Mas na realidade do respondente, não trabalha tanto as etapas de 
retenção, ele adaptou para a realidade de dele. Depende da finalidade, do 
tipo de produto e do modelo de negócios; 
• Respondente 5: Não, porque são coisas diferentes. O funil não é so do 
marketing. Ele é uma representação da vida do ponto de vista comercial (se 
referindo ao ciclo de vida do usuário/cliente), uso e retenção. O marketing 
não tem a capacidade de mexer em todo o fundil, só no primeiro A. Acredita 
que o fuinil de vendas tradicional representaria mais.; 
• Respondente 6: Sim; 
• Respondente 7: Acha que adicionaria um A na antes com Awareness 
(conhecimento de marca). Vão ter casos que tem produtos que não mexem 
tanto com as outras partes. Esse funil é mais para Product-Led, segundo o 
respondente; 
• Respondente 8: Sim, ele é um deles. Depende do modelo de negócios, 
AARRR é mais para empresas SaaS (Software as a Service) ou produto 
digital,  a respondente acredtia que este funil não é tão bom para serviços. 
Além disso, a respondente acredita que o este funil deve ser adaptado a 
cada realidade, de cada empresa; e 
• Respondente 9: Sim, é o que ela usa e acredita. 

 

Com essas respostas e com o gráfico da figura 61, verifica-se que, dentre as res-

postas dos especialistas, 77,7% desses acreditam que este é uma boa representa-
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ção visual de um framework aplicado de GM, mesmo que com ressalvas, confirmado 

que o modelo utilizado por Ellis (2017) Bohsack e Liesner (2019), Feiz, et al. (2021) 

e Conway e Hemphill (2019) é um modelo aplicado de Growth Marketing.  

5.4.4 - Ordem do funil AARRR 

Em relação à ordem correta do funil, foi perguntado aos especialistas se aquela 

é a ordem correta do funil (Acquisition, Activation, Retention, Referral e Revenue), se 

havia outra ordem para os itens ou mesmo se não existia uma ordem prévia. Os re-

sultados serão mostrados na figura 62: 

 

Figura 62 - Ordem correta do funil 

 

Fonte: Autor 

 

Com os dados visualizados na figura 62, verifica-se que há um consenso maior 

de não haver ordem correta para o funil. Os especialistas que disseram isso 

explicitaram que a ordem depende de diversos fatores, como o modelo de negócios 

da empresa. Vale ressaltar que, dos 4 respondentes que disseram que não havia 

ordem correta, 3 ocupavam cargos estratégicos e possuiam mais de 9 anos de 

experiência (respondentes 5, 6, 7 e 8), apenas uma pessoa em cargo estratégico 

não teve a mesma resposta, informou que a ordem era diferente. O trabalho de 

Conway e Hemphil (2019) diz que a ordem é “Acquisition, Activation, Retention, 

Referral e Revenue”, enquanto Bohsack e Liesner (2019) dizem que a ordem é 
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“Acquisition, Activation, Revenue, Retention e Referral” e, com a convergência dos 

especialistas de que não há ordem correta mostra que as diferenças na ordem que a 

literatura entrega são por conta das adaptações às realidades das empresas. 

Aos que responderam que a ordem era outra, foi indagado do porquê, obtendo 

as seguintes respostas: 

• Respondente 1: Acredita que “Revenue” vem antes de “Referral”; 
• Respondente 2: Acredita que é esta ordem correta; 
• Respondente 3: Acredita que o “Revenue” vem antes de retention e 

referral, ao ativar o cliente, já se obtém a receita dele; 
• Respondente 4: Acredita que é esta ordem correta; 
• Respondente 5: Existem coisas que pode mudar de lugar ou se 

sobrepor. O funil é mais didático mas ele é dinâmico. 
• Respondente 6: Acredita que não exista essa questão de ordem, o que 

determina se é mais para cima ou para baixo é o modelo do negócio. O funil 
foi criado em uma época em que o modelo de negocios era o modelo 
freemium (gratuito, colocando muita gente para utilizar o produto digital), 
hoje em dia depende do negócio. No contexto da época está correto, 
quando trás para o conceito atual, não há dinâmica mais de venda de 
software desse modelo propriamente dito. Hoje em dia é menos sobre o 
framwork e mais sobre adaptação. 

• Respondente 7: Varia de empresa para empresa, principalmente de 
rentnção, referral e revenue. Primeiro a emrpesa tem receita e depois retem 
e depois referral, os dois primeiros fazem sentido, os 3 ultimos R’s faz-se 
necessparia a sua adaptação para cada realidade. 

• Respondente 8: Acredita que esse funil é mais baseado em Growth 
liderado pelo produto mas que pode ser adaptado. 

• Respondente 9: Ao responder esta pergunta, a entrevistada informou 
acreditar que esta é a ordem correta do funil, porém ao longo da entrevista 
ela fez adaptações, sugerindo que este funil deve ser adaptado para cada 
realiadade. 

 

O respondente 7, que possui cerca de 10 anos de experiência na área, informou 

um ponto interessante. Para ele, faz-se necessária uma alteração no funil sob o 

ponto de vista do Marketing e da construção de marca. Para ele, faz-se necessária a 

adição de uma etapa anterior de Awareness, que, segundo ele, seria uma etapa em 

que o cliente só tomaria consciência de que a empresa existe, seu mercado e que 

ela oferece algum tipo de produto. Nesta etapa, o foco seria e ações de construção 

de marca e expansão de consciência de marca e não já começando com a ativação 

do possível cliente. 

Com o resultado dessa pergunta, verifica-se que, para a maioria dos 

respondentes, 77,7%, não há uma ordem correta de utilização do funil, com a ordem 

em que cada etapa aparece podendo ser alterada, priorizada ou até não utilizada, a 

depender do modelo de negócios e do mercado em que a empresa está inserida. 
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5.4.5 - Framework aplicado de GM 

Com o objetivo de criar um framework prático para a adaptação e utilização nas 

empresas, foram perguntadas as principais táticas utilizadas pelos especialistas em 

cada etapa do funil para que, assim, o framework sirva de inspiração a quem se inte-

ressar e essa pessoa consiga ter uma maior chance de sucesso em sua estratégia 

de Growth. 

As táticas mostradas em cada uma das etapas são táticas de Growth Marketing 

utilizados pelos especialistas, ou que eles acham que faz sentido de serem utiliza-

das. O que faz com que a empresa tenha um crescimento acelerado é a estratégia 

de Growth por trás das táticas, que com o uso dos dados, ferramentas, centralidade 

no cliente e aprendizado rápido sejam encontradas as alavancas de crescimento e, 

assim, se tenha o maior potencial de cada tática, dada a estratégia por trás dela. 

A partir das entrevistas, foi possível verificar que, para que se tenha sucesso no 

Growth Marketing, é necessário que haja uma estratégia de Growth por trás. O GM e 

o Growth não são manuais sobre como crescer a empresa, mas sim uma forma de 

pensar e executar a estratégia, tendo em vista a execução dela e a análise de seus 

dados.  

O framework prático explicitado no presente trabalho sugerido pelo autor e apoi-

ado na revisão da literatura, mostrado na figura 63, possui como objetivo mostrar 

formas comuns de se colocar em prática a estratégia de Growth Marketing. Os es-

pecialistas ressaltaram que estas táticas por si só não são efetivas. É necessário 

que haja uma estratégia por trás, um acompanhamento, análise de dados e melhori-

as realizadas de acordo com a realidade de cada empresa. Isso é feito para que se 

tenha não só uma maior assertividade na estratégia como para que sejam identifica-

das oportunidades de crescimento, alavancas de crescimento e melhoria de resulta-

dos. 

A partir da definição das estratégias, fazem-se as análises de dados atuais, his-

tóricos ou dados coletados durante o processo de execução da estratégia, para que 

se faça um diagnóstico, a partir da estratégia, do que se está analisando e da estra-

tégia de análise, e experimentos em cima deste diagnóstico e entender se foi gerado 

um resultado positivo ou negativo, aprender com esses resultados e melhorar o que 

foi diagnosticado. 
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O respondente 1 ressaltou uma questão importante para o Growth Marketing. O 

acompanhamento, coleta e análise de dados pode ser feito através de ferramentas 

digitais como: Active Campaign, HubSpot e RD Station para gestão das campanhas, 

Mail Chimp para email marketing, Google Analytics para análise de dados, SemRush 

para entender os dados orgânicos e SEO, Google Optimizer para trabalhar com as 

otimizações, ferramentas de integração como Zappier e Pluga, ferramenta de 

“trackeamento” e entendimento de comportamento do usuário como o HotJar. São 

ferramentas utilizadas para fazer a manipulação e entender se houve crescimento 

ou não para se utilizar para analisar os dados e criar estratégias a partir destes da-

dos.  

Esta última questão, de análise de dados e criação de estratégias a partir desses 

dados, é uma forma que se repetiu em diversas vezes por eles para que sejam en-

contradas as alavancas de crescimento. 

Como forma de buscar escala nas estratégias e nas empresas, os respondentes 

2, 5 e 9 sublinharam que é necessário que, a partir da identificação das alavancas 

de crescimento, sobre qual oportunidade que irá gerar crescimento, é necessário o 

desenho de como fazer com que esta estratégia aconteça sem a necessidade de 

empreender esforços diretos da equipe, seja a partir de engenharia social ou de sof-

tware. 

Houve respostas comuns a todas as etapas do funil AARRR, o que demonstra 

que elas podem ser táticas que abranjam uma grande parte das estratégias e etapas 

do funil. Para o grupo entrevistado significa que, em uma estratégia de Growth Mar-

keting, os pontos a seguir devem ser levados em consideração: 

• Mix de Marketing: 

Os especialistas, por Feiz, et al. (2021) e Bohnsack e Liesner (2019), evi-

denciaram o Mix de Marketing, também chamado de Marketing tradicional, como 

uma tática que é imprescindível. Eles evidenciaram que essa questão é importante 

porque é ela que embasa todas as estratégias de marketing e é a partir dela que se 

elabora uma estratégia de Marketing. É com o Mix de marketing que se faz, também, 

a construção de marca, visando um crescimento, reconhecimento e longevidade pa-

ra os resultados da empresa, dada uma estratégia bem definida. 

O Mix de Marketing é muito importante todas as etapas do funil visto que, se-

gundo respostas de todos os especialistas, em cada uma das etapas é necessário 

que haja uma estratégia que envolve o Mix de Marketing, como estratégias de preci-
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ficação, em revenue, de produto, em referral, activation, retention e referral, praça, 

como a tática de canais em acquisition, e promoção, em aquisition. 

Os especialistas reforçaram que o fortalecimento de marca, chamado de bran-

ding, é um ponto crucial no crescimento de longo prazo para todas as etapas do fu-

nil, tendo como pontos levantados por eles o posicionamento e a mensagem de toda 

a estratégia de marketing e da empresa. 

• Marketing de conteúdo: 

Nas respostas dos entrevistados, assim como na pesquisa de Feiz, et al. 

(2021) e na de Bohnsack e Liesner (2019), foi possível identificar que o marketing de 

conteúdo está presente em todas as etapas do funil, sendo uma tática de relaciona-

mento e geração de valor ao cliente. Esta tática envolve desde os conteúdos feitos 

para atrair os clientes, passando por conteúdo para mostrá-lo o primeiro valor, até 

conteúdo para aumentar as chances de conversão e de recomendação por parte 

dos clientes. 

Contudo, os especialistas ressaltaram que o marketing de conteúdo não de-

ve ser feito sozinho. Para que ele tenha um efeito positivo e para que tenha um pa-

pel relevante no resultado, ele deve ser feito com base na estratégia de marketing e, 

para que ele contribua na promoção do crescimento, deve ser feito seguindo a estra-

tégia e mentalidade de Growth, além de conter elementos que promovam o cresci-

mento a depender da etapa do funil, como em referral haver uma parte no conteúdo 

incentivando a pessoa a indicar o produto, serviço ou o próprio conteúdo para outras 

pessoas. 

A seguir, serão elencadas as táticas explicitadas pelos especialistas. Primei-

ramente, serão elencadas as táticas que tiveram mais de uma menção dos especia-

listas, demonstrando que são mais abrangentes aos modelos de negócios e estraté-

gias, e as táticas que tiveram somente uma menção dos especialistas serão somen-

te elencadas, dada a sua baixa frequência de aparecimento. Essa baixa frequência 

não significa que são táticas que não funcionem, mas sim que não são mais depen-

dentes do modelo de negócios e da estratégia. 
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5.4.5.1 - Acquisition (aquisição) 

A aquisição é sobre como gerar tráfego e demanda para o topo de funil, em 

que as pessoas entram no processo, seja como um lead ou um seguidor, por exem-

plo, para que ela esteja na base de possíveis clientes e sejam tomadas ações para 

que ela “desça” no funil, visto nas respostas do respondente 1 e 6. 

As táticas de aquisição a serem utilizadas nas estratégias que são comuns à 

dois respondentes ou mais são: 

• Canais de marketing: 

O uso de canais de marketing como tática, visando o crescimento através da 

análise de dados destes canais. Quando se referencia a canais, diz-se sobre o meio 

em que a estratégia será executada. Como canais de marketing, os respondentes 1, 

2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 e 9 trouxeram questões como mídia proprietária, visando uma mai-

or independência em relação às plataformas de busca, blogs, páginas de notícias, 

email marketing, parcerias, relações públicas, eventos, canais parceiros, marketing 

de afiliados, influenciadores e parceiros comerciais.  

O uso de mídia orgânica, com o uso de SEO (Search Engine Optimization), 

como trazido pelos especialistas, por Feiz, et al. (2021) e por Bohnsack e Liesner 

(2019), para que se tenha um crescimento sem o uso de investimentos em mídia 

paga e, em alguns casos, haja um crescimento de longo prazo, é um canal de mar-

keting muito citado pelos respondentes.  

Objetivando o crescimento, os respondentes trouxeram esta tática visando 

que o conteúdo apareça nas primeiras posições nas páginas de pesquisa e haja um 

maior alcance daquela peça. 

Importante ressaltar, visto também no trabalho de Feiz, et al, (2021) que a 

mídia orgânica não é somente sobre o uso de SEO, com palavras-chave e melhor 

posição no ranking das páginas busca, mas também com o uso de marketing de 

conteúdo, com conteúdos que geram muito valor a quem está pesquisando e que 

faça sentido com as otimizações feitas para o SEO.  

A mídia paga, chamada pelo respondente 3 de paid media, ou tráfego pago, 

como Facebook Ads, otimizações de campanha de tráfego pago e anúncios foram 

destacados pelos respondentes, visto que este e o de mídia orgânica são as táticas 

mais comuns do mercado. 
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Por fim, os respondentes 1 e 8 trouxeram como canal do marketing a mídia 

offline, como panfletos e outdoors, por exemplo. 

Dois respondentes evidenciaram os influenciadores, também chamados de 

creators, como um canal de marketing interessante. 

 

• Inbound Marketing: 

Os respondentes 5 e 8, assim como a pesquisa de Bohnsack e Liesner 

(2019) levaram a questão do Inbound Marketing, que é uma tática, que possui um 

conjunto de outras táticas visando a prospecção passiva de clientes, com base na 

criação de conteúdo e criação de relacionamento direto com os clientes. Como táti-

cas para o Inbound Marketing, os respondentes e as pesquisas levantaram a ques-

tão da criação estratégica do marketing de conteúdo, gatilhos de marketing no con-

teúdo, vídeo marketing, marketing educacional, social media marketing. Ressalta-se 

que o Inbound Marketing é um canal que pode ser alavancado pelos canais de mar-

keting e pelo tipo de conteúdo. Como forma de relacionamento com os clientes, os 

respondentes informaram que, além do conteúdo, é importante a nutrição dos leads 

através de formas de relacionamento online, como email, por exemplo. 

 

• Outbound Marketing: 

Já os respondentes 5, 7 e 8, assim como as pesquisas de Bohnsack e Lies-

ner (2019) e Feiz et al.. (2019) mostraram que a prospecção outbound é uma tática 

que, com as análises corretas, pode alavancar resultados de vendas. Importante 

ressaltar que ambos os respondentes que evidenciaram esta questão trabalham 

com empresas B2B. O Outbound Marketing possui semelhanças com o Inbound 

Marketing, porque ele tem o objetivo de criação de relacionamento com os clientes, 

porém, diferentemente do outro, ele não é através de prospecção passiva, mas sim 

de prospecção ativa, em que a empresa vai atrás do cliente e não o contrário. Como 

táticas de outbound marketing, as pesquisas e os respondentes evidenciaram o 

marketing baseado em eventos, por exemplo.  

 

As táticas de aquisição que tiveram somente 1 citação são: 

• Comunidade (respondente 5); 

• Customer Success (respondente 7); 
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• Design (respondente 8); 

• Marketing de Lançamento (respondente 9); 

• Marketing de responsabilidade social (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing corporativo (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing promocional (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing conversacional (Feiz et al.., 2021); 

• Cross publishing (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Audiência customizada (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Email marketing (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Aproveitar de audiência de outras pessoas (Bohnsack e Liesner, 

2019); 

• Micro-targeting (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Voice Search marketing (Bohnsack e Liesner, 2019); 

 

5.4.5.2 - Activation (ativação) 

Esta etapa do Funil tem por objetivo fazer a ativação daquela pessoa com o 

produto. É nesta etapa que se faz o “aquecimento” do possível cliente, dito pelo res-

pondente 1. “Aquecer” o possível cliente significa gerar valor para ele e, assim, ele 

veja que aquilo que ele está fazendo valha a pena, conforme disse o respondente 6. 

Além disso, o respondente 6 ressaltou que a ativação é sobre educar o usuá-

rio e fazer com que ele tenha a percepção do primeiro valor que ele enxergar e, as-

sim, ele utilize o produto e continue a percorrer o funil. 

Como as principais táticas de ativação estão: 

• Réguas de comunicação: 

Tendo em vista realizar a ativação do cliente, principalmente em empresas 

de tecnologia, os respondentes 1, 4, 6 e 8, assim como a pesquisa de Feiz et al.. 

(2021) mostraram que esta é uma tática importante para influenciar o cliente a usar 

o produto, pagando ou não por ele. As réguas de comunicação devem ser criadas 

com base na estratégia inicial e modelo de negócios do produto. Usam-se email 
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marketing, push notifications, e mensagens de WhatsApp como canais de operacio-

nalização das réguas de comunicação. 

O marketing de conteúdo focado na ativação foi outra questão levantada pe-

los especialistas, em relação à régua de comunicação, eles jogaram luz ao tema já 

que o conteúdo ajuda o cliente a extrair valor do produto, lembra o usuário da exis-

tência e de se utilizar o produto e pode ser um canal de geração de valor no produto, 

como, por exemplo, o uso de newsletter para mostrar como utilizar o produto no dia 

a dia, gerar consciência de marca e convencimento acerca da importância e uso do 

produto e extração de valor do produto, marketing informacional e educacional e 

email marketing. 

• Experiência do Usuário (UX): 

Esta é a tática que mais foi comentada dentre todas as outras nesta etapa, 

explicitado pelos respondentes 1, 2, 3, 5, 6 e 9, por Bohnsack e Liesner (2019), 

mesmo que indiretamente, já que o funil AARRR, e o Growth no geral, possuem um 

foco maior em produtos digitais, como dito pelo respondente 6.  

 A experiência do usuário é imprescindível para a ativação, os respondentes 

informaram que é ela que faz com que o usuário consiga extrair o valor necessário e 

continuar a utilizar o produto e continuar a realizar o fluxo de compra, caso não te-

nha feito uma compra, ou continue a utilizar para gerar recorrência. Na experiência 

do usuário de se levar em consideração toda a jornada do usuário, a interface do 

usuário, o processo de onboarding, diminuir o tempo da extração do primeiro valor, 

criação de uma landing page focada em ativação, erradicação de fricção, single sign 

on e call to action. O respondente 6 disse que o processo de ativação é menos so-

bre técnica e mais sobre como fazer o usuário extrair valor do produto. O marketing 

de conteúdo faz parte desse onboarding visto que o usuário deve consumir este con-

teúdo para entender como extrair o máximo de valor do produto. 

 

As táticas de ativação que tiveram somente 1 citação são: 

• Gamificação (respondente 2); 

• Incentivos (respondente 2); 

• In site (respondente 3); 

• Mídia Paga (respondente 4); 

• Inside Sales (respondente 4); 
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• Conteúdo (respondente 6); 

• CRM (respondente 8);  

• Comunidade (respondente 8); 

• Flipping the funel (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Freemium (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Gamificação (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Lead magnet (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Re-targeting (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Marketing baseado em eventos (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing baseado em responsabilidade social (Feiz et al.., 2021); 

 

5.4.5.3 - Retention (retenção) 

Os especialistas 1 e 6 disseram que a parte de retenção diz sobre como reter 

o cliente, como mantê-lo utilizando o produto, seja no dia a dia ou seja como a única 

forma que o cliente se utiliza para resolver um problema, seja B2B ou B2C. 

As táticas mais comuns de retenção são: 

• CRM: 

Os respondentes 3, 4, 7 e 8 iluminaram que o CRM é uma tática para pro-

mover a retenção no produto. O CRM (Customer Relationship Management), é a 

gestão do relacionamento com os clientes. Este ponto foi levantado como forma de 

retenção porque através do relacionamento com este cliente/usuário, seja B2B ou 

B2C, faz com que haja um maior uso ao longo do tempo pelos clientes/usuários. 

Formas de aplicação do CRM, dito pelos respondentes, está, principalmente, 

a questão do Customer Success e inside sales, que é responsável pelo sucesso dos 

clientes, ou seja, responsável por os clientes conseguirem fazer o que eles queriam 

fazer ao contratar ou quando contratar o serviço ou produto e o time interno de ven-

das, respectivamente. 

• Incentivo ao Uso 

Os respondentes 2, 3, 5, 6 e 9 disseram que a retenção se dá a partir do 

uso, com a geração de valor aos clientes se dando ao longo do tempo, ou seja, fa-
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zendo com que a pessoa tenha o hábito de utilizar aquele produto. Outras formas de 

incentivar o uso, segundo os entrevistados, é mostrando a qualidade do produto, a 

assertividade desse produto com o cliente, com notificações com ou cupom de des-

contos, por exemplo.  

 

As táticas de retenção que tiveram somente 1 citação são: 

• Sistema de benefícios (respondente 1); 

• Gamificação (respondente 2); 

• Canais orgânicos (respondente 4); 

• Ações de personalização em massa (respondente 4); 

• Ativações de marca presenciais (respondente 4); 

• Conteúdo (respondente 8); e 

• Comunidade (respondente 8). 

• Video marketing (Feiz et al.., 2021); 

• SEO (Feiz et al.., 2021); 

• Social Media Marketing (Feiz et al.., 2021); 

• Email marketing (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing baseado em eventos (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing persuasivo (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing de responsabilidade social (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing promocional (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing viral (Feiz et al.., 2021); 

• Loop de engajamento (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Pop-up (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Aumentar o valor (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Nutrição de lead (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Programa de fidelidade (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Personalização em massa (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Ongoing onboarding (Bohnsack e Liesner, 2019); e 

• Construção de comunidade (Bohnsack e Liesner, 2019); 
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5.4.5.4 - Referral (referência) 

A referência diz respeito à indicação, no qual os clientes indicam para outros 

clientes e, assim, há um crescimento por parte dos próprios clientes, conforme disse-

ram os respondentes 1 e 6. 

 

• Member Get Member: 

Os respondentes 1, 2, 3, 5, 6, 8 e 9, assim como Bohnsack e Liesner (2019) e 

Feiz et al.. (2021), explicitaram esta tática, onde a empresa toma ações para que os 

próprios usuários/clientes indicam para outros clientes. Isso pode ser feito através de 

funcionalidade no produto, criado a partir de UX com funcionalidade de indicação no 

produto, programas de indicação, viralização orgânica através de efeitos de rede e 

criação de conteúdos criados pelos próprios clientes, promoção conjunta, comparti-

lhamento direto, indicação boca a boca. 

• Fazer um ótimo trabalho durante toda a jornada do cliente: 

Os respondentes 2, 3 e 9 ressaltaram que a criação da jornada do cliente, reali-

zada pela equipe de UX, permite à empresa visualizar todo o percurso do cliente, 

desde o primeiro contato com a marca até o pós-venda. Quando essa jornada é bem 

elaborada, utilizando indicadores de desempenho e métodos de coleta de dados ao 

longo do processo, a estratégia se concentra em aprimorar o produto com base nas 

informações obtidas, incluindo as métricas que influenciam os clientes a recomenda-

rem o produto para outras pessoas. Com isso é possível o encantamento do cliente, 

com melhor experiência do cliente e um melhor customer service, por exemplo. 

Um ponto levantado pelos especialistas é que um ótimo produto para o cliente 

certo facilita todas as etapas do funil, inclusive a de referência. 

 

As táticas de referência que tiveram somente 1 citação são: 

• Customer Experience (respondente 9); 

• Call to Action (respondente 3); 

• Email marketing (respondente 4); 

• Ganha-Ganha (respondente 4); 

• Ganha pouco-Ganha Muito (respondente 5); 

• Ganha Muito-Ganha Pouco (respondente 5); 
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• Não ganha (respondente 5); 

• Afiliados (respondente 6); 

• Customer Success (respondente 8); 

• Comunidade e pertencimento (respondente 8); 

• Indicação Outbound (respondente 9); 

• Embaixadores da Marca (respondente 9); 

• Marca Fortalecida (respondente 9); e 

• Encantamento de Cliente (respondente 9). 

• SEO (Feiz et al.., 2021); 

• Social media marketing (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing persuasivo (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing viral (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing de influência (Feiz et al.., 2021);  

 

5.4.5.5 - Revenue (receita) 

Revenue diz respeito à receita, sobre vender para os clientes. É o fundo do 

funil, onde os clientes/usuários fazem um pagamento e onde a empresa consegue 

sua receita de fato. Esta etapa é a que os respondentes mais tiveram dificuldade em 

dizer quais eram as táticas. Isso porque a geração de receita depende da estratégia 

de marketing e, principalmente, do modelo de negócios da empresa, sendo uma 

etapa altamente personalizada pela empresa. 

As principais táticas explicitadas pelos especialistas, em relação à receita, 

são: 

 

• Cross Sell:  

Os respondentes 2, 6 e 9 indicaram o Cross Sell, como venda de produtos 

similares, complementares ou que façam sentido serem vendidos em conjunto para 

o cliente aceitar comprar em conjunto ou não. 

• Up Sell: 
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Os respondentes 2, 6 e 9 indicaram o Up Sell, como venda de upgrades dos 

produtos mais simples e que o cliente já iria comprar. 

• Vendas tradicionais: 

Os respondentes 5, 8 e 9 indicaram o uso de táticas de vendas tradicionais, 

como venda porta a porta, por exemplo. 

• Venda Self-service: 

Os respondentes 1 e 5 ressaltaram que, uma tática muito boa, é fazer o pró-

prio cliente faz a compra sozinho, no próprio produto, de forma automatizada. Como 

por exemplo uma página de vendas de um ecommerce. 

• Revenda: 

Os respondentes 2, 6, 7 e 9 Revenda diz respeito a vender de novo para o 

mesmo cliente, seja criando produtos novos tendo em vista estes clientes que já são 

fidelizados ou através de renovação de contrato, vendas tradicionais e sales ops e 

field sales para os clientes já fidelizados. Outra forma de revenda é o up-sell e o 

cross-sell. 

 

As táticas de receita que tiveram somente 1 citação são: 

• Modelos de precificação (respondente 1); 

• Desconto (respondente 2); 

• Inside Sales (respondente 5); 

• Via parceiros (respondente 5); 

• Conteúdo (respondente 8); 

• Amostra grátis (respondente 8); 

• Comunidade (respondente 8); 

• Marca fortalecida (respondente 9). 

• SEO (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing cooperativo (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing para conversão (Feiz et al.., 2021); 

• Marketing promocional (Feiz et al.., 2021); 

• Escassez (Bohnsack e Liesner, 2019); 

• Preço dinâmico (Bohnsack e Liesner, 2019); 
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5.4.6 - Esquema visual do framework aplicado a GM 

Como esquema visual do framework aplicado de GM dito pelos especialistas 

e através dos achados da literatura, foi feito um framework, descrito na figura 63. 

Importante ressaltar que, conforme descrito pelos especialistas, para a execução 

dessas táticas descritas na figura, é necessário que seja utilizado do GH como filo-

sofia de trabalho, além de uma estratégia por trás.  
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Figura 63 - Framework aplicado de GM 

 

Fonte: Autor 
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Como as letras do funil ficaram muito pequenas no framework, a figura 63 foi 

posta somente para evidenciar o que o funil diz de forma visual. 

Figura 64 - Modelo visual do funil da figura 62 

 

Fonte: Autor 
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A figura 63 apresenta todas as táticas descritas na literatura, além das contri-

buições dos entrevistados, para a formulação das estratégias. É importante destacar 

que, para elaborar a estratégia de maneira alinhada ao que os especialistas e a lite-

ratura indicam como mais eficaz para gerar resultados e promover o crescimento 

acelerado no Growth Marketing, é necessário seguir um processo anterior à execu-

ção dessas táticas, descrito na figura 58. Ao iniciar a criação das táticas de execu-

ção do funil, será possível acessar uma “biblioteca” de táticas relevantes para a es-

tratégia, servindo como fonte de inspiração. Para garantir o crescimento acelerado, a 

estratégia deve incluir a elaboração de Growth Loops e a análise de dados essenci-

ais para identificá-los durante a execução das táticas. 
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6 - CONSIDERAÇÕES FINAIS  

Considerando a pergunta de pesquisa deste trabalho, “Como a literatura científi-

ca e o mercado conceituam o Growth Marketing e o Growth Hacking?”, e os objeti-

vos gerais de definir esses conceitos a partir da literatura e da visão de especialistas 

do mercado, além de desenvolver um framework exploratório e aplicado sobre 

Growth Marketing, embasado tanto na teoria quanto na prática, as conceituações 

necessárias foram encontradas ao longo da pesquisa, respondendo adequadamente 

à pergunta inicial e atendendo às necessidades de gestores de marketing que bus-

cam um crescimento acelerado. 

No que diz respeito aos conceitos da literatura, Growth Marketing (GM) é defini-

do pelo uso do marketing tradicional como elemento fundamental para a elaboração 

de estratégias de crescimento de longo prazo, orgânico e sustentável, utilizando o 

Marketing Mix. Além disso, juntamente com o marketing tradicional, o GM se utiliza 

de geração de valor, seja através da sustentabilidade ambiental ou tecnologia, para 

contribuir com a promoção deste crescimento, chamado de Smart Growth. O uso da 

tecnologia e análise de dados para uma maior eficiência operacional através de da-

dos faz com que haja um maior impulso no crescimento pela diminuição de custos, 

aumento da produtividade e, por fim, investimentos finalizam a definição de GM na 

literatura. 

O conceito de Growth Hacking (GH), por outro lado, transcende a abordagem 

convencional de marketing, alinhando-se com a filosofia Lean para orientar o cres-

cimento empresarial de maneira inovadora e eficaz. Esta abordagem baseia-se em 

um ciclo contínuo de testes hipotético-dedutivos, integrando-se à gestão como um 

todo. Em vez de se limitar apenas ao âmbito do marketing, o Growth Hacking per-

meia toda a estrutura organizacional, estabelecendo um processo dinâmico e iterati-

vo. Esse ciclo implica a formulação de hipóteses de crescimento, seguida pela ela-

boração de estratégias operacionais para a realização de testes que validarão ou 

refutarão essas hipóteses. Os resultados obtidos são minuciosamente analisados, 

transformando-se em conhecimento aplicável para impulsionar o crescimento da 

empresa. Esse conhecimento retroalimenta o ciclo, inspirando a criação de novas 

hipóteses e a contínua otimização do desempenho organizacional em busca do 

crescimento sustentável. Essa abordagem holística do Growth Hacking não apenas 
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reforça a eficácia da filosofia Lean, mas também oferece uma estrutura dinâmica e 

adaptativa para impulsionar o sucesso empresarial. 

Os conceitos de mercado também foram analisados. No mercado, Growth Mar-

keting (GM) é definido como o Growth Hacking aplicado ao Marketing. O GM tem por 

objetivo encontrar alavancas de crescimento, colocando o cliente no centro, com seu 

escopo geralmente limitado ao Marketing, focando em aquisição e retenção de clien-

tes, chamado de “topo de funil”. Para encontrar alavancas de crescimento, é neces-

sário criar e executar estratégias de marketing, muitas vezes derivadas do marketing 

tradicional, analisar dados para aprendizado rápido, encontrar oportunidades, criar 

hipóteses de crescimento baseadas nesses dados, testar, analisar os dados dos tes-

tes, criar novas hipóteses e repetir o ciclo. Ferramentas digitais de marketing são uti-

lizadas para automatizar a coleta, visualização e armazenamento desses dados, 

proporcionando um aprendizado mais rápido, muitas vezes em tempo real. 

Já Growth Hacking (GH), para os especialistas de mercado, é uma abordagem 

multifacetada que combina metodologias ágeis, análise de dados e experimentação 

contínua, com hipóteses e testes para aprendizado e feedbacks rápidos, para identi-

ficar alavancas de crescimento e geração de resultados rápidos e sustentáveis. Fo-

cando no cliente, utiliza ferramentas e estratégias inovadoras para criar, testar e oti-

mizar processos e resultados, sempre buscando o melhor custo-benefício, resulta-

dos mensuráveis e oportunidades para o negócio. 

A partir dessas conceituações, foram criados conceitos unificados entre a litera-

tura e os especialistas de mercado. Por fim a pesquisa propôs que o conceito de 

Growth Hacking transcende a abordagem convencional de marketing, alinhando-se 

com a filosofia Lean, análise de dados e experimentação contínua para identificar 

alavancas de crescimento rápido e sustentável para orientar o crescimento empresa-

rial de maneira inovadora e eficaz. Esta abordagem baseia-se em um ciclo contínuo 

de testes hipotético-dedutivos, com foco no cliente, integrando-se à gestão como um 

todo. Esse ciclo implica a formulação de hipóteses de crescimento utilizando ferra-

mentas e estratégias inovadoras para criar, testar e otimizar processos e hipóteses, 

sempre buscando o melhor custo-benefício, resultados mensuráveis e oportunida-

des. Os resultados obtidos são analisados, transformando-se em conhecimento apli-

cável para impulsionar o crescimento da empresa. Esse conhecimento retroalimenta 

o ciclo, inspirando a criação de novas hipóteses e a contínua otimização do desem-

penho organizacional em busca do crescimento sustentável. Essa abordagem holís-
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tica do Growth Hacking não apenas reforça a eficácia da filosofia Lean, mas também 

oferece uma estrutura dinâmica e adaptativa para impulsionar o sucesso empresari-

al. 

Da mesma forma, concluiu-se que o Growth Marketing pode ser definido como o 

Growth Hacking aplicado ao Marketing, sendo um elemento fundamental para as es-

tratégias de crescimento. O GM tem por objetivo encontrar alavancas de crescimen-

to sustentáveis a longo prazo, colocando o cliente no centro e gerando muito valor 

para ele. Seu escopo é geralmente limitado ao Marketing, focando em aquisição e 

retenção de clientes, chamado de “topo de funil”. Para encontrar essas alavancas de 

crescimento, é necessário criar e executar estratégias de marketing, muitas vezes 

vindas do marketing tradicional, analisar seus dados como forma de aprendizado rá-

pido, encontrar oportunidades, criar hipóteses de crescimento naquelas oportunida-

des extraídas dos dados, testar, analisar os dados dos testes, criar novas hipóteses 

e repetir o ciclo. Ferramentas digitais de marketing são utilizadas para automatizar a 

coleta, visualização e armazenamento desses dados, proporcionando um aprendi-

zado mais rápido, muitas vezes em tempo real. O framework aplicado de GM está 

identificado na figura 63 e o framework estratégico e tático na figura 58. 

Ressalta-se, finalmente, que estes conceitos citados estão em constante evolu-

ção, por se tratar de uma área relativamente nova. As limitações deste estudo inclu-

em a rápida evolução das práticas de Growth Hacking e Growth Marketing, que po-

dem superar os achados aqui apresentados. Além disso, a coleta de dados foi limi-

tada aos artigos disponíveis na base de dados WoS e às respostas dos especialistas 

entrevistados, o que pode não representar a totalidade do conhecimento existente. 

Destaca-se, também, a baixa quantidade de pessoas que trabalham com Growth 

no Brasil, o que dificultou a obtenção de uma amostra ampla e representativa. Além 

disso, a amostra utilizada pode não ser tão relevante estatisticamente, uma vez que 

o número de especialistas consultados pode não refletir a diversidade e a variação 

existente no mercado. A amostra também pode conter uma baixa generalização do 

estudo, limitando a aplicabilidade dos resultados a diferentes contextos ou setores.  

Para superar essas limitações, futuras pesquisas nesta temática devem focar em 

alguns aspectos chave. Primeiramente, sugere-se que haja uma maior validação das 

táticas descritas pelos especialistas, garantindo que as estratégias identificadas se-

jam eficazes e aplicáveis em diversos contextos. É essencial que cada etapa do funil 
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AARRR seja aprofundada, com a análise detalhada de seus conceitos, objetivos e a 

teoria científica por trás de cada uma delas. 

Além disso, cada tática descrita pelos especialistas precisa ser detalhada, inves-

tigando-se, também, a eficácia e a aplicabilidade de cada estratégia em diferentes 

mercados e situações. A análise de dados para o marketing, conhecida como mar-

keting analytics, também necessita de um maior foco em como essas análises po-

dem ser utilizadas para otimizar as estratégias de Growth. 

Outro ponto importante é o aprofundamento sobre as ferramentas de marketing, 

visando um maior entendimento acerca da operacionalização rápida das táticas e 

análise de dados. A questão do User Experience (UX) para o Growth também preci-

sa ser mais explorada, pois observou-se que a experiência do usuário é crucial para 

o sucesso das estratégias de crescimento. 

Sugere-se também uma validação das definições de Growth Marketing (GM) e 

Growth Hacking (GH) com um maior número de especialistas, a fim de consolidar os 

conceitos e garantir uma compreensão uniforme na comunidade acadêmica e profis-

sional. O funil AARRR e os Growth Loops merecem uma atenção, investigando co-

mo essas ferramentas podem ser aplicadas de forma mais eficaz. 

Por fim, é fundamental explorar o comportamento do consumidor com foco em 

Growth, entendendo como os consumidores reagem às diferentes estratégias de 

crescimento e como essas reações podem ser utilizadas para otimizar as práticas de 

marketing. Essas sugestões para futuras pesquisas visam não apenas superar as 

limitações do presente estudo, mas também contribuir para o desenvolvimento de 

um conhecimento mais robusto e aplicado na área de Growth Marketing e Growth 

Hacking. 
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