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Introducao

De acordo com Coelho et al. (2022), Growth Hacking € um termo usado na primeira década
do século XXl e por Sean Ellis (2010), que € empresario e consultor de startups. Sean Ellis
fala sobre uma metodologia de trabalho e oportunidades focadas em obter resultados rapidos
e que foi inicialmente utilizado em grandes empresas americanas, por exemplo: Dropbox,
Eventbrite, LogMeln e Lookout. Empresas que almejavam crescer de uma maneira mais
rapida e eficaz suas capacidades corporativas tanto em marketing quanto em produtos.

De origem inglesa, a palavra “growth” significa “crescimento”, enquanto a palavra “hacking”
nao possui uma traducao literal, porem pode ser compreendida como a encurtadora de
caminhos, no sentido de explorar brechas ou ainda identificar oportunidades.

Juntas, as duas palavras promovem o0 entendimento da analise de dados, por meio de
metodologias, para identificacao de oportunidades de melhoria. Trata-se de um processo
bastante utilizado pelas areas de Marketing e Vendas, pois focam na analise dos negocios,
reunindo os esforcos ligados a produtos, tecnologia, comunicacao e dados. Visando
estabelecer um modelo de atuacao estavel, que pode ser repetido e sustentavel, torna-se
essencial identificar maneiras eficientes de transformar desafios em testes de automacao
(HUMPHREY, 2013).

Procurou-se com este trabalho uma analise mais profunda dos problemas apresentados pela
empresa e da atuacao de outros shoppings centers concorrentes. Foi realizada uma
comparacao envolvendo suas praticas (benchmarking), antes da formulacao de hipoteses e

possiveis solucdes para atrair e fidelizar os consumidores que passam diariamente pelo local.

Objetivos

Proporcionar o aumento dos resultados a partir da metodologia Growth Hacking, por meio de
um diagndstico da empresa-alvo, do mercado, analises e propor solugdes viaveis ao longo
dos semestres e etapas a serem cumpridas, de acordo com o Programa Anima Lab.

Do ponto de vista académico estreitar a relagcao com a empresa-alvo visando a continuidade

dos estudos e parceria, permitindo aos alunos novas experiéncias praticas e mercadologicas.

Metodologia

A metodologia de pesquisa selecionada foi o estudo de caso. De acordo com YIN (2001),
“trata-se de uma estrategia de pesquisa que responde as perguntas “como” e “por que” e que
foca em contextos da realidade de casos atuais”, além de ser considerada uma investigacao
empirica que compreende um metodo abrangente, com coleta e analise de dados.

O estudo de caso se materializou com base nos dados fornecidos pelo Shopping C,
identificado neste trabalho, e complementado com informacdes adicionais provenientes de
pesquisas na internet. A coleta de materiais ocorreu de marco a outubro de 2023. Acessaram-
se sites e plataformas para comparacoes e conhecimentos mais aprofundados e avancados.
Foram aplicadas técnicas de Business Canvas e aplicacao estratégica de metodologia 5\W2H,
ambas com o mesmo foco. Isto €, compreender os cenarios quem envolvem a atuacao da
empresa no mercado, o comportamento de compra — pela perspectiva do consumidor, e
suas interacoes ou experiéncias com o shopping.

Para isso, foram realizadas reunides com a empresa, com alunos e orientadores, além de
visitas “in loco” visando redigir hipoteses para novas pesquisas e propostas de melhorias, por

meio de um plano de acao.

PESQUISA DO
ECOSSISTEMA ANIMA

JUNTOS PELO
CONHECIMENTO:

_um novo saber cria um novo amanha_

Resultados

A partir da problematica apresentada referente ao baixo fluxo de pessoas fora do horario de
pico (leia-se: horario de almoco), foi construida uma tabela comparativa com os principais
shoppings centers da regido. O que permitiu a descoberta de pontos fortes e fracos, de cada
estabelecimento.

Tabela 1 - Comparativo dos shopping centers da regiao da Av.Paulista

Opcoes
Shopping Aplicativo | Entradas | Fundagao | Cinema Servigos Gastronomia
Shopping A X 2z 1989 X Otimo Regular
Shopping B X 2 2015 X Otimo Otimo
Shopping C X 4 1967 X Otimo Otimo
shopping D X 1 2001 X Bom Otimo
Shopping E X 1 2014 X Otimo Bom
Fonte: Elaborada pelos autores
MVP apresentado para o shopping
Categorias do programa =

SHOPPING
CENTER3

Cada cliente registrado no programa sera classificado em categorias de acordo
com seu volume de compras cadastradas.
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Bronze (Cbnsolidado)

A partir de 100 pontos A partir de 200 pontos
Critério: o cliente deve ter Critério: o cliente deve ter
cadastrado a partir de R$100,00 cadastrado a partir de R$200,00
em compras. em compras.

Semente (inicial) Prata (Intermediario)

A partir de 500 pontos
Critério: o cliente deve ter
cadastrado a partir de R$500,00
em compras.
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Ouro (Avancado) Diamante (Premium)

A partir de 1.000 pontos
Critério: o cliente deve ter
cadastrado a partir de R$1.000,00

em compras.

;

A partir de 2.000 pontos
Critério: o cliente deve ter
cadastrado a partir de R$2.000,00
em compras.

Conclusoes

Com base nos estudos realizados, percebe-se a importancia de destacar a necessidade de
realizar pesquisas constantes com os consumidores da regiao. Em especial, destacam-se 0s
frequentadores do shopping. A mudanca de habito e comportamento exigem novas
abordagens e tratativas para a promocao de novas experiéncias. Principalmente diante do
crescimento do comercio eletronico, interpretado como um dos vildes (ou inimigos) das lojas
fisicas e shopping centers.

Desta forma, esse contexto esta diretamente relacionado ao growth hacking, ao focar na
criacao dos processos identificados para elevar os resultados e expandir a base de clientes.
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