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Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

RESUMO

Apesar da crescente tendéncia para o aparecimento de startups nos mercados, a taxa
de sucesso das mesmas permanece reduzida. Assim sendo, torna-se necessario perceber
o motivo pelo qual esta tendéncia estd, muitas vezes, condenada ao insucesso.

Posto isto, o marketing foi identificado como um dos principais motivos pelos quais
as startups nao sobrevivem. Assim sendo, o proposito deste estudo ¢ analisar o impacto
das competéncias de marketing nas startups uma vez que, ao identificar os aspetos que
levam ao seu sucesso, ¢ possivel concluir como € que a ma exploracdao das competéncias
de marketing podem conduzir a startup a falhar. Como tal foi conduzido um estudo
qualitativo, com recurso a entrevistas semiestruturadas, a 10 startups portuguesas de
modo a conseguir alinhar as proposi¢des desenvolvidas com a revisdo de literatura
efetuada.

Os resultados obtidos permitiram confirmar que a exploracdo correta das
competéncias de marketing, tanto estratégicas como operacionais, ¢ um dos motivos que
leva a continuidade das startups, o que significa, a0 mesmo tempo, que um dos principais
motivos pelos quais estas podem falhar ¢ a utilizacdo inadequada das mesmas.

As competéncias de marketing estdo associadas a continuidade de uma startup, e
embora ndo sejam as Unicas, tém um peso determinante. Torna-se, por isso, essencial que

as startups desenvolvam estas competéncias para que se mantenham vivas.

Palavras-Chave: Startup, fatores de sucesso/insucesso, competéncias de marketing,

marketing estratégico, marketing operacional
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ABSTRACT

Despite the growing trend towards the emergence of startups in the markets, their
success rate remains quite low. Therefore, it’s necessary to understand the reasons why
the startups are often condemned to failure.

Marketing has been identified as one of the main reasons why startups do not
survive. Consequently, the purpose of this study is to analyze the impact of marketing
competences on the success of startups since, by identifying the aspects that lead to their
success, it’s possible to conclude how the poor exploration of marketing competences can
lead to your failure. As such, a qualitative study was conducted, using semi-structured
interviews, to 10 Portuguese startups in order to align the propositions developed by the
literature.

The results obtained allowed us to confirm that the correct exploration of marketing
competences, both strategic and operational, are one of the reasons that leads to the
continuity of startups. This means, at the same time, that one of the main reasons why
these failures happen are the inadequate use of these competences.

Marketing competences are associated with the continuity of a startup, and even
though they are not the only ones, they have a “decisive weight”. It is therefore essential

that startups develop these competences in order to promote their sustainability.

Keywords: Startup, success/failure factors, marketing skills, strategic marketing,

operational marketing
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo Teorica

A criagdo de uma nova empresa que seja bem sucedida ¢ uma tarefa complexa
(Townsend et al., 2010). Estudos revelam que existem uma grande quantidade de
empreendedores a desenvolver novas startups todos os anos, no entanto a taxa de criagdo
das mesmas varia consoante o pais (Amords & Bosma, 2014). Este desenvolvimento,
criacdo e inicio de novas ideias ¢ acompanhado pelo falhango, sendo que as investigacdes
revelam que cerca de 30% das startups falham nos primeiros dois anos de operagdes
(Headd, 2014).

O marketing ¢ considerado fundamental no sucesso de uma nova empresa sendo que,
estas apresentam muitas vezes uma grande escassez de recursos e, por isso, ¢ exigido que
os empreendedores sejam eficazes e eficientes nos esforcos realizados de modo a terem
um forte impacto no mercado, mesmo que a baixo custo (Gruber, 2004). O marketing ndo
so identifica as necessidades humanas e sociais, como também atende as necessidades de
modo lucrativo, sendo por isso, segundo Kotler & Keller (2012), esta a definicdo mais

curta que lhe pode ser dada ao marketing.
1.2. Relevancia do Estudo

A taxa de insucesso de uma startup ¢ de 30% a 40% quando se encontra relacionada
com a perda total ou parcial do investimento, 70% a 80% quando se refere a falta de
retorno do investimento realizado e de 90% a 95% quando resulta do incumprimento dos
objetivos estabelecidos pelos empreendedores (Nobel, 2011).

Segundo Townsend et al. (2010), os fatores que levam ao insucesso das startups
podem ir desde a sua falta de legitimidade, recursos e capital humano aos fatores externos
como as carateristicas mercado/industria estas se inserem.

Barber & Crelinsten (2009), num estudo realizado no Canad4, enumeram as
seguintes possiveis razdes de insucesso de uma startup: a nao obtengdo de lucro,
incompreensdo das necessidades do mercado, escasso conhecimento do negocio, a
incapacidade do bem ou servigo colmatar uma necessidade, langamento extemporaneo do
bem ou servico, mas decisdes de venda e marketing, desconhecimento da concorréncia e

das mudancas no mercado.
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Razdes como o desempenho insuficiente das equipas, crescimento nao sustentavel,
o rapido consumo de recursos financeiros e a propria reacdo dos consumidores, sao
apresentadas no artigo “ The Top Reasons Startup Fail” como um complemento as razdes
supracitadas (CB Insights, 2016).

Segundo a revista Sapo (2019), uma das vinte razdes apontadas ¢ a insuficiente
qualidade do marketing utilizado, evidenciando assim que uma das principais falhas
existentes ¢ a falta de competéncias de marketing, nomeadamente dos fundadores, que
gostam de criar produtos, mas que ndo valorizam a promo¢ao do mesmo. Refere ainda
que, a capacidade de conversdo do publico-alvo em clientes, ¢ uma das capacidades mais
importantes de um negdcio com sucesso. Segundo Cantamessa & Gatteschi (2018), o
insucesso de uma startup raramente ¢ consequéncia de uma razao apenas, mas sim, de
um conjunto de varias.

Como tal, ¢ fundamental compreender o modo como as competéncias de marketing

se relacionam com o sucesso das startups.

1.3. Objetivos do Estudo

O proposito deste estudo ¢ investigar a importancia das competéncias de marketing
numa startup. Uma vez que pode ser complicado definir sucesso/insucesso, torna-se
necessario perceber, o que permite a satartup uma continuidade, e caminhar no sentido
contrario ao falhango. Como tal, a questdo de investigacdo ¢ “Qual o impacto das
competéncias de marketing na continuidade de uma startup?”.

Tendo em conta o referido acima, os objetivos do estudo sdo:

1. Entender as razdes pelas quais as startups se mantém vivas;

2. Perceber qual o impacto das competéncias de marketing numa startup em
funcionamento;

3. Estudar startups vivas e em funcionamento para entender o impacto que as

competéncias tiveram na sua continuidade.

1.4. Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo encontra-se dividida em 5 partes. O capitulo 1 corresponde

ao enquadramento tedrico, a relevancia do estudo e os objetivos do estudo. Seguidamente
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¢ realizada, no capitulo 2, uma revisdo de literatura dos temas em estudo e,
posteriormente, ¢ explicada no capitulo 3 a metodologia utilizada nesta investigag¢do. O
capitulo 4 compreende a andlise dos resultados obtidos e, por fim, no capitulo 5 sdo
apresentas as conclusdes, as contribui¢des e limitagdes do estudo, assim como sugestdes

para investigagdes futuras.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing

O marketing ¢ visto, pela Associagdo de Marketing Americana (2007), como o
conjunto de atividades, instituigdes e processos que criam, comunicam, entregam e
trocam ofertas que resultam em valor para a sociedade no geral. Esta ideia vai de encontro
a definicdo de Kotler (1998) de que o marketing ¢ um processo através do qual os
individuos podem obter aquilo que necessitam por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos. Cobra (1992), acrescenta ainda que o marketing ¢ mais do que uma forma de
sentir o mercado e adaptar produtos, existindo também um compromisso em melhorar a

qualidade de vidas dos intervenientes.

2.2. Marketing Estratégico

Para Varadarajan (2010), a estratégia de marketing refere-se a um padrao integrado de
decisdes por parte das empresas que especifica as suas escolhas de produtos, mercados,
atividades de marketing e alocacdo de recursos de marketing no que diz respeito a criagao,
comunicagdo e entrega de produtos que oferecem valor aos consumidores. Segundo
Kotler (2012), ndo € possivel servir de forma lucrativa e igualitaria todo o mercado, deste
modo a empresa deve ter a capacidade de o dividir de modo a escolher a que segmentos
quer responder e de que modo estratégico o podera fazer.

Tendo por base o que acima foi referido, surge a primeira proposicao deste estudo.

P1: A continuidade das startups estd relacionada com uma andlise eficiente do
marketing estratégico.

O processo do marketing estratégico envolve a segmentacdo de mercado, a escolha

do mercado alvo, a diferenciagdo e o posicionamento.
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A segmentacdo de mercado consiste na divisdo dos mercados em grupos de clientes
que t€ém em comum os desejos e necessidades (Kotler et al., 2012). A segmentacdo pode
ser aplicada em qualquer tipo de mercado, sendo que sdo procuradas caracteristicas como
necessidades e interesses comuns, assim como estilos de vida e perfis demograficos
semelhantes. Ao segmentar o mercado pressupde-se que os esforcos de marketing
realizados sejam diferentes em cada um dos segmentos ja que os clientes sio normalmente
direcionados e conquistados por diferentes ofertas, pregos, promogoes, distribui¢des ou
pela combinacdo destas varidveis (Camilleri, 2018). Segundo Kotler et al. (2002), a
segmentacdo encontra-se divida nas seguintes categorias: geografica, demografica,
psicografica e comportamental. Existem varias formas de segmentar o mercado, mas
segundo Camilleri (2018), as mesmas devem ser eficazes e estar relacionadas com o
produto que estd a ser comercializado e, para além disso, os segmentos devem ser
mensuraveis, substanciais, acessiveis e accionaiveis.

Normalmente, para a escolha do mercado alvo, a empresa deverd procurar
necessidades para as quais ainda ndo existe resposta ou que ndo estdo a ser respondidas
de um modo adequado pela concorréncia (Camilleri, 2018). Kotler (2012), refere que um
mercado alvo ¢ constituido por um conjunto de consumidores que compartilham as
mesmas necessidades ou caracteristicas que a empresa oferece, podendo o produto dirigir-
se a um nicho ou ser um pouco mais generalizado. Torna-se, por isso, necessario
identificar os segmentos mais lucrativos e determinar qual a melhor op¢ao ao escolher
uma das trés alternativas existentes: uma estratégia de marketing indiferenciada, que
ignora as diferencas existentes no mercado e tem por base, apenas a abordagem de um
consumidor com uma oferta; uma estratégia de marketing diferenciada, onde
normalmente existe uma segmentagdo, que envolve uma oferta diferenciada para cada
segmento; e por Ultimo, uma estratégia de marketing concentrada que ¢ utilizada por
empresas com menos recursos € onde apenas um segmento ¢ escolhido, esta estratégia
envolve um risco maior, uma vez que se o segmento escolhido for o errado a empresa
pode ter grandes perdas ou mesmo encerrar as suas atividades (Camilleri, 2018).

Para Kotler (2012), o posicionamento consiste em fazer com que o produto ocupe
uma posic¢ao clara, desejavel e distinta para o consumidor alvo face ao que a concorréncia
oferece no mercado. O posicionamento que o produto deve ocupar na mente do
consumidor tem carateristicas especificas, segundo Camilleri (2018), primeiramente o
produto ¢ criado tendo em conta os beneficios que trara para o potencial consumidor, em

segundo lugar, o mesmo deve distinguir-se das caracteristicas que os produtos da
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concorréncia oferecem, em terceiro lugar as empresas devem ter a capacidade de cumprir
as caracteristicas que implicitamente dizem oferecer, e finalmente, em quarto lugar,
devem ter caracteristicas que ndo permitam ao concorrente tomar posi¢des que ponham
em risco o produto e o neutralizem.

Por ultimo, a diferenciacdo também esta envolvida no processo da estratégia de
marketing com o objetivo de direcionar os consumidores para o seu produto, sendo esta
vista como o desenvolvimento de diferengas significativas que permitam distinguir a
oferta da empresa da concorréncia (Kotler et al., 2012).

Tendo em conta, as componentes acima referidas, surge a proposi¢ao:

Pla) Uma andlise eficiente da segmentacdo, do mercado alvo, do posicionamento e
consequente diferenciagdo estdo associados a continuidade das startups.

Cooper & Kleinshmidt (1986), identificaram as tarefas que consideravam
importantes para o processo de desenvolvimento de um novo produto: a fase inicial, a
andlise de mercado preliminar, estudo e andlise detalhada do mercado, financeira e de
negocio, desenvolvimento do produto, teste interno do produto, teste de produto com o
cliente, teste de mercado, ensaio de produ¢do, analise de negocio pré-comercializagdo,
inicio de produc¢do e langamento no mercado. As fases do processo de desenvolvimento
de uma nova ideia podem ser adaptadas das fases de desenvolvimento de um novo
produto, sendo estas a geracdo da ideia, o desenho da mesma, o desenvolvimento do
conceito e o seu teste, a analise do negocio, o desenvolvimento do bem ou servico, o teste
de mercado e finalmente a comercializacao (Kotler & Keller, 2009). Quanto a realizagdo
de um modelo de negocios, identificado como um passo a realizar antes de
operacionalizar a empresa, 0 mesmo, ¢ um documento onde ¢ descrita a estratégia da
empresa, onde ¢ apresentado o conteudo da mesma e os processos que a mesma realiza,
¢ aqui que a empresa apresenta a sua visdo, missao e valores e de que forma os mesmos
serdo alcancados (Honig & Karlsson, 2004). O mesmo documento pode servir de base a
estratégia da empresa, num formato formalizado, incluindo um conjunto de secc¢des
importantes, descri¢ao geral da empresa, descri¢ao do produto (bem ou servigo), o plano
estratégico, o plano de Marketing e o plano de operacdes e a organizacdo dos recursos
(Abrams & Abrams, 2003).

Como tal surge a proposicao:

P1b) A continuidade das startups esta relacionada com a realizagdo de pesquisas,

modelo de negdcios e posteriormente testes de mercado.
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Apods tomadas as decisOes relacionadas com o mercado alvo, segmentagido e
estratégias de posicionamento nesses segmentos, € necessario que ocorra uma
implementa¢do do marketing-mix, onde sdo tomadas decisdes conscientes relacionadas

com a operacionaliza¢do da empresa, bem ou servico (Doyle & Saunders, 1985).

2.3. Marketing Operacional

O marketing operacional ¢ um processo orientado para a a¢do que se estende ao
longo de um horizonte temporal de curto a médio prazo e que tem como alvos os diversos
segmentos ou mercados existentes. E o processo comercial classico através do qual se
obtém uma cota de mercado com recurso a meios taticos diretamente relacionados com
as decisdes sobre o produto, a sua distribui¢do, preco € comunicagdo (promogao),
geralmente conhecidas como os “4 P’s” do marketing-mix (Lambin et al., 2007)

McCarthy’s (1964) introduziu o conceito de marketing-mix que divide o marketing
em quatro elementos: Produto (Product), Preco (Price), Distribui¢do (Place) e Promogao
(Promotion), na maioria das vezes designado pelos “4P’s”. Este conceito tem vindo a
alterar-se ao longo dos anos, sendo considerado como uma fung¢a@o central no marketing
em geral (Rafiqg & Ahmed ,1995).

Para que fosse possivel que o marketing-mix abrangesse também os servigos foram
introduzidos por Booms and Bitner (1981) mais trés elementos ao modelo tradicional,
Processos (Processes), Pessoas (People) e Evidéncias Fisicas (Phisical Evidences),
aumentando os “4P’s” para “7P’s”. Adicionar estes trés elementos permitiu que houvesse
uma separacao clara entre o marketing para bens e o marketing para servigos (Lovelock
& Wirtz, 2007).

O marketing-mix ¢ utilizado pelas organiza¢des para implementar a estratégia de
marketing desenhada através de um conjunto de ferramentas (Miller, 2001), e conseguir
ajustar a natureza da sua oferta aos clientes (Palmer 2001), combinando diferentes
variaveis de decisdo de modo a comercializar o bem ou servigo (Singh, 2012).

Tendo em conta que as startups operam num ambiente que se encontra em constante
mudanga, segundo ISorait¢ (2016), torna-se necessario que exista uma especial e
constante aten¢do as necessidades existentes por parte dos consumidores de modo a
manterem-se rentaveis e terem sucesso. A satisfacdo ¢ implementada nas decisdes e agdes

relacionadas com a operacionalizagao.
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O marketing operacional ¢, portanto, segundo Lambin et al. (2007), um fator
determinante que influéncia o lucro a curto-prazo de uma empresa, o que nos leva a
segunda proposi¢ao:

P2: A continuidade das startups esta associada a uma operacionalizagado eficiente do

marketing.

2.3.1. Produto

Para Kotler (2012) o produto ¢ algo que esta disponivel no Mercado para satisfazer
um desejo ou uma necessidade de atengdo, aquisi¢do, consumo ou uso €, por isso, nao se
restringe a um objeto fisico. Como tal, ¢ possivel encontrar ndo s6 bens como também
servigos dentro do conceito do produto (Aratjo & Spring, 2006). Os bens podem ser
caracterizados como algo que ¢ material, tangivel e com dimensdes fisicas. Sendo que,
para Parry et al. (2011), um bem € visto como algo fisico para o qual existe procura, onde
os atributos que o compdem sdo conservados ao longo do tempo, sobre o qual podem ser
estabelecidos direitos de propriedade e que podem ser trocados e negociados no mercado.
J& o servigo, para Kotler (2012), ¢ uma acdo oferecida por um sujeito a outro que ¢
fundamentalmente intangivel e ndo resulta na posse de um bem. Para que melhor se
compreenda o que pressupde um servigo, Parry et al. (2011) evidénciam uma
classificagdo composta por quatro caracteristicas: intangivel, heterogénio, inseparavel e
perecivel.

Sendo que deve existir uma defini¢ao clara sobre a que tipo de produto nos referimos,
surge a proposi¢ao:

P2a) A definicdo adequada do produto estd relacionada com a continuidade das

startups.

2.3.2. Preco

Para Kotler (2012) o preco ¢ a soma dos valores de qual os consumidores abdicam
para ganhar beneficios, possuir ou usar um bem ou servigo, ¢ o valor cobrado pelo mesmo,
e o autor refere ainda que este ¢ o unico elemento do marketing-mix que produz uma
receita, todos os restantes elementos originam custos para a organizacdo. A estratégia de

definicdo do prego deve estar integrada e ser consistente com as restantes estratégias de
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markting-mix da organiza¢ao de modo a que a mesma consiga alcangar os seus objetivos
(Palmer, 2001).

Ao analisar o preco num contexto de decisdo para um novo produto devem ser tidas
em conta trés componentes fundamentais: o valor que o mesmo tem para o cliente/
consumidor, 0s custos para a organizagdo e os pre¢os praticados pelos concorrentes
(Ingenbleek et al., 2003). Quanto ao valor que o prego tem para o consumidor, 0 mesmo
pode ser utilizado como forma de segmentagdo ou como uma forma de ocupar um espago
concreto na mente do consumidor face a imagem de marca que transmite (Certo & Peter,
1993), devendo ser questionada qual a perce¢ao do cliente sobre o valor do produto e qual
a sua disponibilidade a pagar pelo mesmo (Nagle & Holden, 1995). Relativamente aos
custos para a organizacdo ¢ tida em conta a sua natureza e o ciclo de vida do produto
(Certo & Peter, 1993), devendo ainda ser quantificados, segundo Monroe (1990), os
custos fixos e variaveis relacionadas com o desenvolvimento e comercializacdo do
produto e, para além disso, deve ser questionada para determinar o prego final do produto,
ainda, que preco deve ser praticado de modo a haver uma margem de lucro. Finalmente,
quanto a concorréncia, devem ser percecionados quais os precos que estdo a ser praticados
no mercado e que beneficios os mesmos oferecem de modo a decidir que posi¢dao o
produto terd no mercado, se acima da concorréncia por oferecer beneficios superiores, se
abaixo por oferecer beneficios inferiores, se a par da mesma (Ingenbleek et al., 2003),
deve ainda ser tido em conta as reagdes historicas relativamente a mudanga, as
caracteristicas, a quantidade, o tamanho e as estruturas de custos da concorréncia (Certo
& Peter, 1993).

Assim sendo, surge assim a proposicao:

P2b) A Fundamentacdo adequada do preco adequada esta associada a continuidade

das startups.

2.3.3. Distribuicdo

A forma como uma organizacdo vai distribuir o produto ao consumidor final, é
identificado no marketing-mix como distribui¢do (Goi, 2011), esta componente inclui as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para o consumidor final (Kotler
& Armstrong, 2012). A intensidade com a qual a distribuig@o ¢ abordada tem um impacto
positivo quando se refere a lealdade de um cliente face a marca, uma vez que aumenta a

possibilidade de comprar os produtos com facilidade e adequagdo, sendo que para
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determinar com que intensidade se pretende utilizar a distribuicdo sdo tidos em conta
fatores como o mercado-alvo, o preco estabelecido, as campanhas promocionais
decididas, o volume de producdo e a totalidade de servico pds venda que ¢ necessaria
(Hanaysha, 2017). A distribuicdo, segundo Kim & Hyun (2011), minimiza os esforcos
dos consumidores na obten¢do do produto, aumentando o seu valor percebido e levando
a um grau de satisfacdo maior por parte do mesmo. Para entregar os produtos ao cliente,
a organizagdo pode optar por varios canais, os mesmos podem ser diretos ou indiretos
(Riaz & Tanveer, 2012). A escolha do canal afeta fortemente as vendas (Keller, 1998).

Como canais diretos temos, p.e, as lojas proprias, o telefone e a internet, os canais
indiretos sdo aqueles que sdo utilizados a partir de intermediarios, como p.e, os agentes
ou distribuidores (Kotler et al., 2002).

Ao escolher os canais indiretos, a empresa acaba por abdicar da venda exclusiva do
seu bem ou servigo (Kotler, 2012), perdendo o controlo que tem sobre o preco final e
sobre a forma como o bem ou servigo ¢ entregue ao consumidor (Keller, 1998). As
empresas que utilizam ambos os canais, segundo Kotker et al. (2002) sdo consideradas
multiestruturas. Keller (1998), refere ainda que quando a organizacdo tem uma marca
forte associada, existe um maior empenho por parte dos intermedidrios em promover o
bem ou servigo.

Surge assim a proposi¢ao:

P2c) A estratégia clara sobre os canais de distribuigao esta associada a continuidade

das startups.

2.3.4. Promogao

Um produto pode ser bem sucedido, no entanto se o beneficio de aquisi¢do desse
produto ndo for bem comunicado ao mercado alvo e consequentemente ao consumidor, o
mesmo deixa de ter significado (Khan, 2014), deste modo a promog¢ao ¢ um dos elementos
mais robustos do marketing-mix (Thabit & Raewf, 2018). A promog¢do consiste nas
ferramentas que melhor se adequam para atingir os objetivos especificos da organizagao
de modo a alcangar, indagar e persuadir o consumidor. Esta inclui todas as atividades
desenvolvidas para comunicar e promover o produto ao mercado alvo, devendo ser
adaptada tendo em conta as caracteristicas do mercado que se quer alcancar, e esta
diretamente relacionada com a comunica¢do acerca do produto, da publicidade e

promogao de vendas (Certo & Peter, 1993; Kotler, 1998).
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Segundo Shimp (2003), a promocgao consiste numa estratégia ou comunicacao que
inclua publicidade, vendas de marketing e relagdes com os consumidores, inclui ainda as
ferramentas disponiveis no mercado para que seja possivel transformar a estratégia de um
produto de modo a alcangar o publico alvo. A importancia intrinseca a esta componente
do marketing-mix deve-se ao facto desta fornecer informagdes, orientacdes e levar o
consumidor a adquirir o produto obtendo os beneficios que o mesmo produz (Khan,
2014). A promogao depende de uma unido das varias componentes que a organizagao
define para atingir os seus objetivos com o marketing, podendo ocorrer através de varios
canais, p.e., vendedores individuais, televisdo, radio, internet, imprensa e todos os tipos
de Midia (Thabit & Raewf, 2018).

Surge assim a proposi¢ao:

P2d) Uma estratégia de comunicacdo adequada estd associada a continuidade das

startups.

2.3.5. Processos, Pessoas e Evidéncias Fisicas

Os processos sdao uma componente essencial do marketing-mix quando o mesmo ¢
expandido para servigos, devendo ser um elemento estrategicamente definido (Khan,
2014). Para Kotler (2012), os processos estdo relacionados com procedimentos,
mecanismos e fluxo de atividades através dos quais um servico ¢ adquirido, sendo que as
decisdes tomadas influenciam inteiramente a maneira como o servigo ¢ entregue ao
cliente final. Influenciando, ainda o nivel de satisfacao do cliente associado a esse mesmo
servigo (Collier, 1991). A dindmica como a componente ocorre, bem como o prestador
de servigo age influenciam o cliente e formam a opinido de satisfagdo do mesmo, por isso,
os mesmos garantem a disponibilidade e consisténcia da qualidade de entrega de um
servico (Khan, 2014).

Segundo Bitner (1990), a componente pessoas ¢ vista como uma equipa que tem as
qualificagdes interpessoais apropriadas e retém o conhecimento do produto ou servigo
ajudando o consumidor na compra que esté a realizar e quem produz e entrega o servigo
ao consumidor final (Muala & Qurneh, 2012). As pessoas sdo a chave principal na
prestacao de um servico ao cliente, sendo que os clientes associam as caracteristicas que
estas transmitem a organizagao que as mesmas representam. Sao estas caracteristicas que
acabam por diferenciar o servigo em si através das agdes realizadas influenciando o

sucesso do servico e a percecao que os mesmos acabam por ter do mesmo (Khan, 2014).
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A formagdo adequada das pessoas ¢ um fator crucial e que influéncia a qualidade da
prestacao de um servico (Yelkur, 2000).

Finalmente, as evidéncias fisicas referem-se ao ambiente onde o servigo € entregue,
entre outros bens tangiveis que simplificam o desempenho e a comunicagdo do servigo
em questdo, sendo que ¢ através das evidéncias tangiveis que os clientes tentam
percecionar a qualidade do servigo (Kasper, 1999). O ambiente, a decoragdo e o design
tém influéncia nas expectativas do cliente face ao servigo ao qual estdo associados, como
o servico ndo ¢ tangivel sdo estes os factores que o representam (Khan, 2014). Yelkur
(2000) refere como exemplos de evidéncias fisicas, o ruido, os odores, a temperatura, o
sabor, textura, entre outros.

Assim sendo, quando nos referimos as componentes relacionadas com as startups de
Servigo, surge a proposi¢ao:

P2e) A definicdo dos processos em servigos, os perfis adequados para os processos

e as evidéncias fisicas estdo associadas a continuidade das startups de servigo.

2.4. Startup

Para Blank (2012), uma startup ¢ uma organizacdo temporaria que procura um
modelo de negocios escalavel, repetivel e que dé lucros. No entanto, para Blumenthal
(2013) uma “startup ¢ uma empresa que encontra a resolu¢ao para um problema onde a
solu¢do ndo ¢ obvia e o sucesso nao ¢ garantido”.

Segundo o Business Insider (2014) ndo faz sentido definir uma startup baseado nos
lucros que a mesma teve nem nos anos de atuag¢do, mas sim que deve ser definida como
um estado de espirito. Business dictionary (2017) acrescenta ainda como defini¢do de
Startup “uma empresa que se encontra no inicio do seu ciclo de vida e onde o
empreendedor passa da fase da ideia para a fase de garantir financiamento, definindo a
estrutura base da empresa e iniciando as suas operacdes ou trocas”.

Em conclusdo, uma startup pode ser considerada uma empresa jovem, geralmente
com uma inovag¢ao, pequena, financiada ou ndo, a crescer rapidamente, e que oferece um
produto ou servigo ndo existente no mercado, ou para o qual exista baixa percecdo de
valor.

As empresas mais pequenas, como as startups, t€ém algumas vantagens face as
maiores, uma vez que sdo empresas mais flexiveis, onde existe uma comunicagdo muito

mais direta e onde os processos burocraticos sdo praticamente inexistentes, o que leva
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estas empresas, de dimensdo menor, a tomar decisdes com maior rapidez, do que a
concorréncia de maior dimensdo (Gruber, 2004). O estudo realizado por Cantamessa &
Gatteschi (2018), identifica a relag¢do entre as tendéncias de falhango de uma Startup e os
anos de vida em que a mesma se encontra, sendo que se concluiu que a inexperiéncia
existente nas empresas mais jovens ¢ um fator crucial, assim sendo no primeiro ano as
principais razdes que levam ao fracasso sao a falta de um modelo de negocios consistente
e o seu desenvolvimento (24% a 28%), a falta de recursos monetarios (24%), a falta de
recursos para prosseguir (24%) e a gestao inexperiente (12%). Durante o terceiro e quarto
ano, as questdes do modelo de negdcios inadequado comegam a ter um maior peso no
insucesso (44%), além deste problema, as startups lidam com questdes relacionadas com
a adequacdo do proprio produto ao mercado (24%) e a indisponibilidade monetaria (20%).
E durante o terceiro e quarto ano que os problemas comegam realmente a aparecer, visto
que se o modelo ndo funcionar e 0 mesmo levar a todos os fatores que estdo inteiramente
relacionados, torna-se impossivel prosseguir com a startup, devido a sua
insustentabilidade. Quando se referem ao quarto e quinto ano de existéncia, um mau
modelo de negodcio continua a ser uma das causas mais relevantes para o fracasso da
startup, e neste intervalo de tempo surgem os problemas entre os fundadores,
relacionados com o desalinhamento dos objetivos inicialmente tragados.

E sugerido por Hayward et al.(2006) que quando os empreendedores tém as
expectativas bastante elevadas, no momento de criagdo da empresa, levam a que a
possibilidade de sucesso se torne reduzida uma vez que as mesmas nascem de
empreendedores com excesso de confianga mas com capital insuficiente ou uma ma
alocagdo do mesmo em projetos de risco elevado.

O modelo desenhado por Riquelme & Watson (2002) enuncia que a existéncia de
boas praticas de marketing (mercado adequado, nicho de mercado, mercado amplo e
reconhecimento da marca) tém um peso de 29% nos fatores de sucesso de uma startup,
enquanto que um marketing deficiente tem um impacto de 17,5% nos fatores associados

a0 seu 1Insucesso.

2.5. Resumo das proposi¢oes

Na tabela I encontra-se o resumo das proposi¢des enunciadas ao longo da revisao

de literatura acima relativas ao insucesso/sucesso de uma startup.
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Tabela I-Proposi¢des

Impacto das Competéncias de Marketing
Marketing P1: A continuidade das startups esta relacionada com uma analise eficiente do
Estratégico marketing estratégico.
P1a) Uma analise eficiente da segmentacao, do mercado alvo, do
posicionamento e consequente diferenciag@o estdo associados a continuidade
das startups.
P1b) A continuidade das startups esta relacionada com a realizagdo de
pesquisas, modelo de negdcios e posteriormente testes de mercado.

Marketing P2: A continuidade das startups esta associada a uma operacionalizagdo eficiente
Operacional do marketing.
P2a) A defini¢do adequada do produto esta relacionada com a continuidade das
startups.

P2b) A Fundamentagdo adequada do preco adequada est4 associada a
continuidade das startups.

P2c¢) A estratégia clara sobre os canais de distribui¢do esta associada a
continuidade das startups.

P2d Uma estratégia de comunicag@o adequada esté associada a continuidade
das startups.

P2e) A definigdo dos processos em servigos, os perfis adequados para os
processos e as evidéncias fisicas estdo associadas a continuidade das startups
de servico.

CAPITULO 3 - METODOLOGIA

O capitulo que se segue, apresenta a metodologia utilizada neste estudo. A mesma
encontra-se divida entre: proposito e tipo de estudo, amostra e método de recolha de

dados, desenvolvimento do guido de entrevista e por tltimo a técnica de analise utilizada.

3.1. Propdsito e Tipo de Estudo

Tendo por base os objetivos do presente de estudo de explorar o impacto das
competéncias de marketing nas startups, e considerando que existe uma falta de
sistematizacdo de modelos para avaliar o sucesso e o insucesso das startups, em especial,
relacionadas com as competéncias de marketing, este estudo serd qualitativo e
exploratorio.

O estudo qualitativo permite que os participantes do estudo possam refletir e
expressar os seus pontos de vista de um modo flexivel e ainda que seja possivel observar
os seus pontos de vista. E um estudo néio estruturado, normalmente exploratério e com o
objetivo de proporcionar conhecimento, entendimento e profundidade (Malhotra, Nunan
& Birks, 2017). O estudo ¢ exploratério, uma vez que tem como objetivo perceber a
relacdo existente entre as competéncias de Marketing e as Startups, através de questdes

abertas onde ¢ possivel obter conhecimento acerca deste topico de interesse (Saunders,
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Thornhill, & Lewis, 2012).Este estudo, ¢ normalmente realizado com uma amostra mais
pequena e tem como objetivo principal projetar, utilizando vérias técnicas, um estudo
com maior entendimento e exatiddo, estudo este que permite ainda que seja definido um
problema de pesquisa e sejam formuladas proposi¢cdes de investigacdo (Piovesan &

Temporini, 1995).

3.2. Amostragem e Método de Recolha de Dados

Apoés defini¢do dos objetivos e formulacdo das proposigdes a estudar, foi
percecionado que a amostra ideal para responder aos mesmos seria analisar startups que
faliram ou encerraram as suas fungdes de modo a compreender onde falharam. Nao sendo
o mesmo viavel, foram escolhidas startups ativas em funcionamento. Deste modo, a
populacdo analisada foram startups Portuguesas com um minimo de um 1 ¢ um maximo
de 10 anos de existéncia e que o seu produto ou servigo seja comercializado. A amostra
deste estudo foi obtida de modo ndo probabilistico por conveniéncia através do contacto
com as mesmas.

O método de recolha de dados utilizado foram entrevistas semiestruturadas em
profundidade, sendo que foram adaptadas consoante o entrevistado e o desenvolvimento
da conversa durante a entrevista (Saunders et al. , 2012). Foram realizadas 10 entrevistas
no periodo entre agosto de 2018 e dezembro de 2018 com uma duracdo média de 45
minutos, oito entrevistas foram realizadas pessoalmente e duas por video chamada (ver
tabela II).

Tabela II- Perfil das Startups

Orc¢amento
Duracio N° Ano de Aplicado em
Data Tipo (min) paginas criagio  Produto Marketing Financiamento Entrevistado
A 09/08/18 P 60 8 2014 BS 5% Capitais Proprios Fundador
B 23/08/18 P 25 11 2013 B 20% Capitais Proprios Fundador
C 16/08/18 P 35 15 2014 S 60% Externo Oi";ggg;:ﬁ_
D  15/12/18 P 26 13 2016 B 60% Capitais Proprios Fundador
E  22/08/18 P 47 11 2017 BS 25% Capitais Proprios Fundador
F  05/10/18 P 65 15 2017 S 10% Capitais Proprios Fundador
G 15/09/18 P 25 11 2008 B 15% Externo Fundador
H 31/08/18 VC 52 17 2017 S 60% Capitais Proprios Fundador
I 15/09/18 vC 56 14 2015 S 5% Externo Fundador
J  23/08/18 P 45 15 2014 BS 20% Externo Fundador

Legenda: P- Presencial; VC- Video Chamada; B- Bens; S- Sevigos; BS- Bens e Servigos
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As entrevistas foram transcritas, recorrendo a gravacdo por dudio realizada no
momento das mesmas, tendo uma média de 11 paginas por entrevista. A analise dos dados

obtidos foi processada usando o software MAXQDA (ver anexo 2).

3.3. Desenvolvimento do Guido de Entrevista

A entrevista iniciou-se com uma pequena introducdo sobre o estudo a ser realizado
e com uma breve explicagdo de qual seria a estrutura da mesma. Antes de iniciar as
questdes, em especifico, foi pedida uma breve explica¢do sobre a startup (ver Anexo 1).

A entrevista, que teve por base a revisdo de literatura, inicou-se com questdes
relacionadas com o marketing estratégico. Seguidamente, as questdes abordavam o tema
do marketing-mix, de modo a enquadrar operacionalmente a empresa e entender se existe
ou ndo uma sustentabilidade por parte das mesmas face a este ponto. Foi ainda perguntado
aos entrevistados o ano de criacdo e a percentagem de or¢amento aplicada em marketing

e se o financiamento tinha sido externo ou com capitais proprios.

3.4. Analise do Perfil das Startups

Como se pode verificar na tabela II, quatro das startups entrevistadas sdo de servicos
(40%), trés sao de bens (30%) e as restantes sao de bens e servigos (30%). Quanto ao ano
de criagdo, cinco foram criadas entre 2011 e 2015 (50%), quatro depois de 2015 (40%) e
uma foi criada antes de 2010 (10%). Quanto a percentagem do or¢amento aplicada em
Marketing, quatro aplicam entre 11 e 30%, e das restantes, trés aplicam até 10% e as
restantes aplicam uma percentagem superior a 30%. Finalmente, quatro das startups
receberam financiamento externo (40%), as restantes seis obtiveram financiamento

através de capitais proprios (60%).

3.5. Defini¢oes Operacionais

Na tabela III estdo disponiveis as definicdes operacionais dos codigos obtidos
inicialmente, que se encontram assinalados como prévios, assim como as defini¢des dos
cddigos obtidos apos a realizacdo das entrevistas, sendo que estes se encontram definidos

como novos.
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Caédigo

Tabela III- Defini¢des Operacionais

Identificacio

Defini¢cao Operacional

Posicionamento

Prévio

Consiste em fazer com que o produto ocupe uma posic¢do clara, desejavel e distinta para o
consumidor alvo face ao que a concorréncia oferece no mercado, para que tal acontega, deve
ser planeado pelos especialistas de marketing posi¢des que distinguem esses mesmos produtos
e lhes oferecem uma vantagem competitiva. (Kotler et al., 2012).

. Mercado-Alvo
Marketing

Prévio

Um mercado alvo é constituido por um conjunto de consumidores que compartilham as
mesmas necessidades ou caracteristicas que a empresa oferece, podendo o produto dirigir-se
a um nicho ou ser um pouco mais generalizado (Kotler et al., 2011).

Estratégico Diferenciacio

Prévio

“A diferenciagdo ¢ o ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes” (Kotler et al., 2012).

Segmentac¢io

Prévio

“A segmentacdo de mercado divide um mercado em fatias bem definidas. Consiste num grupo
de clientes que partilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos. A tarefa dos
responsaveis de Marketing consiste em identificar o numero apropriado e a natureza dos
diferentes segmentos e para decidir qual ou em quais se deve focar.” (Kotler et al., 2012).

Produto

Prévio

Um produto é algo que estd disponivel no Mercado para satisfazer um desejo ou uma
necessidade de atencdo, aquisi¢ao, consumo ou uso. (Kotler et al., 2011).

Preco

Prévio

Prego ¢ a soma de todos os valores de qual os consumidores abdicam para ganhar beneficios,
possuir ou usar um produto/ servico. E o valor cobrado por um produto ou servigo. (Kotler et
al., 2011)

Marketing Promogio

Mix

Prévio

Consiste numa estratégia promocional ou comunicagdo que inclua publicidade, vendas
marketing e relagdes com os consumidores. Inclui as ferramentas disponiveis no mercado para
que seja possivel transformar a estratégia de um produto/servigo de modo a alcangar o publico
alvo. (Shimp, 2003)

Pessoas

Prévio

Equipa que tem qualificagdes interpessoais apropriadas e conhecimento do produto ou servigo
ajudando o consumidor na compra que esta a realizar. (Bitner, 1990)

Distribuicao

Prévio

Forma como a organizagdo vai distribuir o produto ou servigo ao consumidor final. (Goi,
2011)

Evidéncia Fisica

Prévio

Ambiente onde o servigo ¢ entregue, entre outros bens tangiveis que simplificam o
desempenho e a comunicagdo do servigo em questdo. E através das evidéncias tangiveis que
os clientes tentam percecionar a qualidade do servigo. (Kasper, 1999)

Processos

Prévio

Esta relacionado com os procedimentos, mecanismos e fluxo de atividades através dos quais
um servigo ¢ adquirido. As decisdes tomadas influenciam inteiramente a maneira como um
servico € entregue ao cliente final. (Kotler et al., 2012)

Rede Social

Novo

“E um conjunto de relagdes e intercAmbios entre individuos, grupos ou organizagdes que
partilham interesses, que funcionam na sua maioria através de plataformas da internet.
Plataforma Online que permite estabelecer esse tipo de relagdes” (Dicionario Priberam da
Lingua Portuguesa [em linha], 2008-2013)

Marketing

Digital Influencers

Novo

Alguém que tem uma opinido de lider, divulga informalmente conselhos sobre um produto ou
servico com categorias especificas, dizendo, por exemplo, dentro das varias op¢des de marcas
a escolha do consumidor, qual a melhor a utilizar. (Kotler et al., 2012)

Google Ads
(Google
Adwords)

Novo

“O Google Ads é o programa de publicidade online da Google. Através do Google Ads, pode
criar anuncios online para alcangar as pessoas exatamente quando estdo interessadas nos
produtos e servigos oferecidos.” Google, 2019

3.6. Fiabilidade e Validade de Analise dos Dados

A analise da fiabilidade dos dados foi calculada através do coeficiente de acordo

entre o autor € um juiz (orientador), como proposto por Miles & Huberman (1994). Como
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se pode verificar na tabela IV, foram codificados 339 coédigos apos transcri¢do das

entrevistas. A avaliagdo do processo de codificagdo por parte do juiz independente levou

a eliminagao de 8 codigos, podendo assim verificar-se um total de 331 cédigos acordados

e a um coeficiente de acordo de 97%.

Tabela IV- Avaliacdo da fiabilidade da codificagdo

Codigos Total Total Total Fiabilidade Coeficiente
Codificados Acordados Eliminados de Acordo @

Marketing Estratégico
Segmentacdo 17 17 0 100%
Mercado Alvo 23 23 0 100%
Posicionamento 44 42 2 96%
Diferenciagdo 28 27 1 96%
Financiamento 10 10 0 100%
Pesquisa/Estudo de Mercado 17 17 0 100%
Modelo de negdcios 10 10 0 100%
Testes de Mercado 11 10 1 91%
Marketing Operacional
Produto 10 10 0 100%
Preco 13 13 0 100%
Distribui¢ao 38 37 1 97%
Promogao 43 43 0 100%

Marketing Digital 46 46 0 100%
Pessoas 9 7 2 78%
Evidéncias Fisicas 9 8 1 89%
Processos 11 11 0 100%
TOTAL 339 331 8 97%

(1) Formula de Fiabilidade segundo Miles & Huberman (1994) = Total Acordados / Total Codificados * 100 = %

3.7. Analise da Frequéncia de Codigos

A tabela V ¢ referente a frequéncia de cada um dos codigos. Esta andlise permite

perceber qual das competéncias de marketing tem mais peso no sucesso de uma startup.

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro
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Quanto a frequéncia 1, ou seja, o numero de startups que abordou cada um dos temas,

apenas os testes e mercado nao foram mencionados por uma das startups. Em relagdo aos

restantes codigos, 0 mesmo apenas ocorre, porque os processos, pessoas € evidéncias

fisicas sdo aplicaveis a servigos, e existe startups entrevistadas que fornecem bens.

Relativamente a frequéncia 2, ou seja, o nimero de vezes que cada um dos temas foi

abordado nas entrevistas, os temas mais abordados foram o posicionamento, a promog¢ao,

e a distribuicao.

Tabela V- Frequéncia dos Codigos

Ocorréncia 1 @

Ocorréncia 2 ®

Codigos Frequéncia 1 %o Frequéncia 2 %o
Marketing Estratégico
Segmentacao 10 100 17 5
Mercado Alvo 10 100 23 7
Posicionamento 10 100 42 13
Diferenciagdo 10 100 27 8
Financiamento 10 100 10 3
Pesquisa/Estudo de Mercado 10 100 17 5
Modelo de negdcios 10 100 10 3
Testes de Mercado 9 90 10 3
Marketing Operacional
Produto 10 100 10 3
Preco 10 100 13 4
Distribuicdo 10 100 37 12
Promogao 10 100 43 13
Marketing Digital 10 100 46 14
Pessoas 6 60 7 2
Evidéncias Fisicas 7 70 8 2
Processos 8 90 11 3
Total - 331 100%

(2) Refere o numero de startups que abordou cada um dos temas
(3) Referente ao nimero de vezes que cada tema foi abordado na totalidade das entrevistas

3.8. Diagrama de Codigos e Temas

Segue abaixo, a relagdo entre os codigos analisados (figura 1).
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Figura 1- Diagrama de Cddigos e Temas
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CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA

Neste capitulo, ¢ apresentada uma analise das entrevistas realizadas as startups. Em
cada um dos subcapitulos serdo evidenciadas tabelas com comentarios Verbatim, dos

entrevistados.

4.1. Marketing Estratégico

4.1.1. Segmentacao, Mercado Alvo, Diferenciagdo e Posicionamento

Segmentacio

\

Quanto a segmentacdo apenas trés (30%) das startups evidenciaram que
segmentacdo tinham realizado. Duas segmentaram-se ao nivel demografico e uma ao

nivel do o comportamento do consumidor, como podemos verificar na tabela VI.
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Tabela VI- Comentérios Verbatim - Segmentagao

Entrevistado B: “(...) juntamente com a resposta ao mercado online (...) em Portugal na altura.”
Entrevistado D: "(...) foi a sua geografia, percebemos que Inglaterra e realmente os EUA, eram
os mercados mais interessantes, ¢ mais interessados (...)"

Entrevistado J: "(...) os utilizadores da nossa aplica¢do sdo apaixonados pelo desporto (...)"

Mercado alvo

Todos os entrevistados mencionaram nas entrevistas quem era o seu mercado alvo,
identificando o conjunto de compradores a quem queriam satisfazer necessidades, sendo
que 40% considera que o seu produto ¢ para todo o mercado e 60% considera que apenas
se dirige a um nicho. Na totalidade das startups entrevistadas, 30% das startups
apresentam um produto que responde a dois segmentos diferentes de mercado,
apresentando uma estratégia de marketing diferenciada. Como se pode verficar na tabela
VIIL.

Tabela VII- Comentarios Verbatim — Mercado Alvo

Mercado Generalizado

Entrevistado A: "Eu acho que o nosso produto, ¢ de um modo geral para todo o mercado. "
Entrevistado D: "Considero que o nosso servico € para o mercado no geral. Temos um
espectro bastante abrangente no publico que queremos alcangar."

Nicho de Mercado
Entrevistado C: "O nosso target sdo os jovens, entre os 25 e os 30(...), € queremos que isso
se mantenha, esta ¢ a nossa identidade."
Entrevistado G: "(...) Considero que seja para um nicho. Apesar de cada vez chegar a mais
clientes. O nosso produto ¢ desenhado para pessoas que estdo preocupadas com uma
educagdo continua (...) mesmo no momento da diversao”.
Entrevistado I: " (...) trabalharmos com um nicho muito pequeno, mas uma vez que
ganhamos um cliente novo esse cliente vincula-se bastante a nossa empresa."

Posicionamento

Todos os entrevistados tiveram em conta qual a posi¢ao que queriam tomar na mente
do consumidor, mencionando as caracteristicas que os seus produtos apresentavam (ver
tabela VII).

Tabela VIII- Comentarios Verbatim — Posicionamento

Entrevistado C: "As principais caracteristicas que nos distinguem das restantes empresas de
recrutamento, sdo a maneira como nos posicionamos e a forma como trabalhamos os processos
(...)”.

Entrevistado D: " (...)Produzir meias que permitem as pessoas levar as suas paixdes para todo
o lado, um pouco como o mercado das gravatas funcionava no passado.”

Entrevistado H: "(...) um servico que pudesse devolver a emocao das primeiras viagens a
pessoas muito viajadas, sendo surpreendidas sobre o destino da mesma(...)."
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Diferenciacao

Cada startup entrevistada, tem a sua caracteristica diferenciadora, quando decidiram
cria-las, procuraram uma caracteristica que, além das posicionar as pudesse distinguir
face aos restantes produtos que pudessem ser considerados concorrentes. Como ¢

verificével na tabela IX foi sempre uma preocupagdo evidente.

Tabela IX- Comentarios Verbatim — Diferenciagao

Entrevistado D: "O nosso design ¢ um pouco diferente (...)s6 quem gosta consegue
identificar os padroes que definem essa mesma paixao. (...) € a caracteristica que mais nos
distingue."

Entrevistado G: "Manter o nosso core (...) existe sempre uma distingao clara face ao que os
nossos concorrentes oferecem."

Entrevistado I: "(...) o que mais nos distingue dos concorrentes, ¢ que através da nossa
tecnologia, conseguimos identificar quais foram os eletrodomésticos que mais energia
gastaram, com base apenas no perfil global da casa.".

Entrevistado J: "(...) E tentamos sempre passar os valores da marca ao cliente para mostrar o
que nos diferencia (...)."

As startups entrevistadas, decidiram que segmentos queriam responder, delinearam
o seu mercado-alvo, posicionaram-se na mente do consumidor e procuraram ter
caracteristicas diferenciadoras face a possivel concorréncia.

Apos a andlise das entrevistas, € possivel concluir que se as mesmas se encontram
alinhadas com: “Uma andlise eficiente da segmentacdo, do mercado alvo, do

posicionamento e consequente diferenciagdo esta associado a continuidade das startups”.

4.1.2. Realizacdo de Pesquisa/Estudo, Modelo de negocios e Testes de Mercado

Todos os entrevistados realizaram pesquisas de mercado para perceber a viabilidade

do bem ou servi¢o, quatro dos entrevistados estdo citados na tabela X.

Tabela X— Comentarios Verbatim — Pesquisa/Estudos de Mercado

Entrevistado A: “Pesquisa em especifico, fizemos na area de delivery, para perceber que
cuidados teriamos que ter em relagdo a esse mercado.”

Entrevistado E: “Foi feita uma pesquisa profunda para perceber se fazia sentido.
Questionarios, entrevistas diretas. Tivemos bastante em conta os resultados para seguir em
frente.”

Entrevistado F: “Perceber a viabilidade do negocio, entender que custos iniciais teria € como
os podia cobrir realizar.”

Entrevistado G: “Realizdmos pesquisa junto do mercado de modo a entender se fazia sentido
lancar esta ideia.”
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Quatro das startups (40%), realizaram testes antes da comercializacdo, cinco (50%)
realizaram testes com a comercializagcdo, como se pode verificar na tabela XI, e apenas
uma ndo realizou . Uma das startups mencionou ter realizado testes de mercado antes e

apos a comercializagao.

Tabela XI- Comentarios Verbatim — Testes de Mercado

Antes da comercializacao
Entrevistado B: “Sondamos um grupo restrito de pessoas, entre familiares e amigos proximos,
opinides que tivemos em conta nas decisdes iniciais e que continuamos a ter atualmente. O feedback
que nos foi passado por este grupo foi que o negocio era bastante viavel e uma excelente
oportunidade.”
Entrevistado G: “Testamos cada brinquedo antes de o comercializar (6 primeiros brinquedos que
comercializamos), para perceber a viabilidade que o mesmo teria. Hoje em dia, continuamos a testar
cada brinquedo novo que queremos comercializar.”

Com a comercializacio

Entrevistado A: “So realizamos testes quando iniciamos a comercializagdo, foi com as vendas que
percebemos que produtos os nossos clientes gostavam e aqueles que ndo faziam sentido”
Entrevistado D: “Os nossos testes comecaram com a comercializa¢do, uma vez que comecamos logo
muito cedo o processo de venda em algumas lojas e feiras e tivemos contacto direto com o cliente.”

Quando questionados sobre a realizacdo de um modelo de negocios, nove dos
entrevistados afirmaram ter realizado (90%) e apenas um respondeu negativo (10%).

As startups entrevistadas realizaram pesquisas de mercado para perceber qual a
viabilidade do seu produto, desenharam um modelo de negocios (na maioria) e realizaram
testes de mercado para perceber como seria a resposta do consumidor.

Ap0s a andlise das entrevistas, € possivel concluir que se as mesmas se encontram
alinhadas com a proposi¢do: “A continuidade das startups estd relacionada com a

realizacdo de pesquisas, modelo de negocios e posteriormente testes de mercado”.

4.3. Marketing-mix
Produto

Como ja referido, quando analisado o perfil das startups, foram entrevistadas
startups de bens, servigos e de bens e servigos, tendo as mesmas, uma no¢ao clara em

qual dos trés a sua startup se enquadrava, o mesmo € visivel na tabela XII.
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Tabela XII- Comentarios Verbatim — Produto

Bem

Entrevistado B: “(...)¢ uma marca de Sapatos 100% Portuguesa que opera no mercado.”
Entrevistado D: “(...) produz meias inspiradas nas maiores paixdes do Homem.”
Entrevistado G: “(...) ¢ uma empresa portuguesa que se dedica a producdo, desenvolvimento e
comercializagdo de brinquedos educativos e cientificos (...).”
Servico

Entrevistado C: “ (...) ¢ uma startup que atua na area de recrutamento, que vai desde perfis sem
nenhuma experiencia até perfis com um maximo de 5 anos de experiéncia, e menos de 30 anos de
idade.”
Entrevistado F: “(...) ¢ uma empresa de servigcos imobiliarios, que apresenta hoje em dia trés tipos
de servicos, alojamento, gestdo de projeto e mediagdo.”
Entrevistado H: “(...) ¢ a primeira agéncia de viagens em Portugal, a organizar viagens para
destinos surpresa.”
Entrevistado I: “(...) ¢ uma empresa tecnologica na area da tecnologia, nos basicamente fazemos
Datascience. Nos extraimos valor dos dados de consumo energético.”

Bem e Servico
Entrevistado A: “(...) ¢ uma empresa que comercializa e entrega sushi ao domicilio.”
Entrevistado E: “(...) ¢ uma plataforma de venda e compra de carros usados.”
Entrevistado J: “(...) ¢ uma plataforma para procurar, descobrir e reservar campos desportivos
de Padel, Ténis, Futebol. (...) Do lado de quem gere clubes, existe outro software de gestdo que
instalamos no clube, onde ¢é possivel gerir pagamentos, reservas e tudo o um clube precisa.”

Assim sendo, ¢ possivel concluir que se as mesmas se encontram alinhadas com a
proposicao: “A defini¢do adequada do produto esta relacionada com a continuidade das

startups’.

Preco

Duas das startups tiveram apenas em conta os custos para a organizagao (20%), duas
tiveram em conta os custos para a organizagdo e os precos praticados pela concorréncia
(20%), uma teve em conta os custos para a organizagdo e os precos praticados pelo
concorrente (10%), duas tiveram em conta o valor para o consumidor € 0s precos
praticados pelos concorrentes (20%) e os restantes trés tiveram em conta as trés
componentes necessarias, valor para o consumidor, custos para a organizacdo e pre¢o

praticado pela concorréncia (tabela XIII).
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Tabela XIII- Comentarios Verbatim — Preco

Entrevistado A: “(...) os precos eram geralmente de cabeca. Hoje em dia, ja € tudo regulado de
modo a termos a maior margem possivel, face os custos que incorremos.”

Entrevistado B: “Nao analisamos a concorréncia nesse nivel, apenas estudamos o produto que
iamos vender e tentar perceber quanto € que os consumidores estavam dispostos a pagar pelo
mesmo, percebemos os custos de producdo que os mesmos teriam e analisamos qual seria a
margem consideravel de lucro.”

Entrevistado C: “A verdade ¢ que os restantes players do mercado, trabalham muito a base de
comissoes. (...) decidimos, neste fase em que nos encontramos optar por um salario bruto do
candidato, que designamos por Sucess Fee. Para tomar a decisdo de que preco praticar tivemos
em conta a analise ¢ conhecimento do mercado, ¢ claro a aceitagdo da marca. Inicialmente,
comecamos com valores muito baixos, para conseguir entrar no mercado e competir com 0s
principais players(...).”

Entrevistado G: “Nos temos um variado leque de produtos, sempre que necessitamos de definir
um novo prego para um novo produto, realizamos testes de mercado, tentamos perceber que
precos 0s nossos concorrentes estao a praticar em produtos semelhantes e também comparamos
muito com os produtos ja existentes, de modo a perceber que custos iremos ter (...)”
Entrevistado H: “O preco foi definido, baseado nas vérias simulagdes realizadas, tivemos em
conta a sensibilidade do mercado para este tipo de negocios e que margens de lucro
conseguimos obter.”

Deste modo quanto ao preco, existe sempre uma preocupacao, por parte das startups
em ter em conta, pelo menos, uma das trés componentes enunciadas na revisao de
lietartura. Assim sendo, ¢ possivel concluir que se as mesmas se encontram alinhadas
com a proposicdo: “A fundamentagdo adequada do preco adequada esta associada a

continuidade das startups”.

Distribuicao

Nenhuma das startups utiliza apenas canais indiretos, duas das startups utilizam os

dois canais, sdo multiestruturas (20%), e as oito restantes utilizam apenas canais diretos

(80%), sendo visivel na tabela XIV, dois exemplos dos canais utilizados.

Tabela XIV- Comentarios Verbatim — Distribui¢ao

Entrevistado B: “O processo de compra pode ser de duas maneiras: Online ou na nossa loja
fisica.”

Entrevistado G: “Realizamos a venda nas nossas lojas/quiosques proprios, através do site
online, e através dos nossos retalhistas.”
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Quando nos referimos a distribuicdo ¢ clara a preocupacdo dos entrevistados em
identificar que tipo de canais utiliza. Uma distribui¢ao intensa tem um forte impacto nas
startups que continuam em atividade. Assim sendo, ¢ possivel concluir que se as mesmas
se encontram alinhadas com a proposicdo: “A estratégia clara sobre os canais de

distribuicdo esta associada a continuidade das startups”.

Promocio

A promogdo, foi um dos codigos mais abordados ao longo da entrevista, mesmo
quando as questdes ndo estavam estritamente direcionadas para tal. Nesta componente,
houve uma clara distin¢do entre a promocao realizada através do marketing digital e todas
os outros disponiveis. Das startups entrevistadas, quatro das mesmas apenas utilizam o
marketing digital (40%) como ferramenta de promogao, as restantes seis utilizam também
o marketing digital mas acrescentam os midia e o passa-a-palavra como ferramentas de
promogao essenciais, 0s comentarios acerca das estratégias de promog¢do encontram-se

abaixo na tabela XV.

Tabela XV- Comentarios Verbatim — Promogao

Entrevistado G: “(...)marketing, tanto a nivel de comunicagdo, imprensa, aniincios na internet,
exposicao nas lojas, redes sociais. A imprensa tem sido o melhor local, chega a bastante clientes
e da a conhecer as vantagens de escolher os nossos brinquedos face aos convencionais.”
Entrevistado H: “(...) decidimos usar exclusivamente o marketing digital para promover o
nosso produto.”

Entrevistado I: “Muito esforco de comunicagio pessoal, abordagens diretas através das rede
sociais, presenca em feiras e recomendacdes de amigos e de clientes.”

Entrevistado J: “Online, e muito passa a palavra, os nossos clientes falam entre si e quando
percebem que hd um bom a utilizar este servigo os outros também vao querer utiliza-lo.”

Quanto ao marketing digital, em concreto, todas as startups, referiram utilizar as
redes sociais como ferramenta de promocgao, o Google Ads apenas foi utilizado por cinco
das entrevistadas (50%), e apenas quatro referiram os influencers como uma das

estratégias utilizadas (40%), os comentarios, na tabela XVI, evidenciam-no.
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Tabela XVI- Comentérios Verbatim — Marketing Digital

Entrevistado A: “Uma das nossas principais ferramentas de marketing foram os influencers,
fomos dos primeiros a utilizar esta ferramenta, na altura ainda ndo se falava muito neste tipo de
marketing (...)Temos uma 6tima relagdo com todos eles, que acabam por vestir a camisola
connosco e representar-nos muito bem (...)Comegamos por amigos que eram figuras publicas e
neste momento temos 14 influencers a trabalhar connosco.”

Entrevistado B: “As redes sociais onde mantemos o nosso foco sdo o Facebook e o Instagram.
Estas redes funcionam muito bem, e é a nossa melhor ferramenta para aumentar o publico-alvo.’
Entrevistado H: O Google Adwords, ¢ a nossa melhor ferramenta e de onde ocorre o maior
trafego de clientes.”

B

Face a promocao, as startups entrevistadas apresentam uma grande preocupagao com
esta componente do Marketing-mix, ¢ o mesmo verifica-se quando observamos a
percentagem do orgamento que as mesmas aplicam em marketing. As startups
entrevistadas tém uma clara no¢do do impacto que a promog¢ao do produto tem no sucesso
da mesma, e retinem todos os esforgos possiveis de modo a investir na mesma. E notorio
que o marketing digital ¢ a componente mais utilizada para a promog¢ao do seu produto.

Deste modo, o facto dos aspetos promocionais serem especialmente tidos em conta
faz com que as mesmas se mantenham em funcionamento. Assim sendo, ¢ possivel
concluir que se as mesmas se encontram alinhadas com a proposicdo: "Uma estratégia de

comunicac¢do adequada estd associada a continuidade das startups”.

Processos, Pessoas e Evidéncias Fisicas

As trés componentes do marketing-mix processo, pessoas e evidéncias fisicas
aplicam-se apenas a startups de servigos e as que tém bens e servigos.

As sete startups que fornecem servigos, tém uma grande atengdo face aos processos,
uma vez que os mesmos tém um grande impacto na opinido que o cliente terd do servi¢o
(tabela XVII). Ainda de referir que uma das startups de bens, mencionou uma das suas
caracteristicas que se enquadra em processos, uma vez que os seus clientes valorizam

bastante o sistema de trocas, quando a venda € online.
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Tabela XVII- Comentarios Verbatim — Processos

Entrevistado A: “As entregas sao feitas na grande Lisboa. Cada loja entrega no seu raio de
10km. Hoje em dia, se pudéssemos voltar atras seria apenas num raio de Skm (_..).”
Entrevistado E: “Ao nivel de mediagdo, o vendedor pede uma avalia¢do do veiculo,
preenche um formulario, nos validamos manualmente, fazemos uma avaliagdo do valor que
queremos ganhar com o carro, se 0 mesmo valer 15 mil euros, oferecemos 14 mil, e se a
pessoa aceitar, entdo pedimos uma avaliagdo nos nossos mecanicos e colocamos o carro na
nossa plataforma. Quando aparece um interessado, tratamos de todas as burocracias e
entregamos apenas o valor ao vendedor.”

Entrevistado J: “O utilizador pode aceder ao nosso servigo através da aplicacao ou do site
online, os nossos clientes apos venda do nosso servigo t€ém acesso ao mesmo através de uma
cloud.”

Todas as startups de servigos, evidenciaram durante a entrevista a importancia das
pessoas, quando um cliente tem acesso ao mesmo, ¢ possivel verificar o referido através

dos comentarios na tabela XVIII.

Tabela XVIII- Comentarios Verbatim — Pessoas

Entrevistado E: “O servigo ¢ todo online. Mas quando ocorre a venda do carro, os trés estdo
presentes, o vendedor do carro, o mediador (que somos nos) e o comprador (...)”
Entrevistado H: “Depois dos 4 colaboradores, ndo sentimos mais necessidade aumentar, o
nosso negocio € muito focado na tecnologia. O nosso back-office processa toda a informacao
recebida e existe uma grande automatizagdo dos servigos, para automatizar os processos. O
processo de reserva nao € totalmente automatizado mas de resto tentamos que seja ao
maximo. A Manuela ¢ quem trabalha mais porque ¢ quem trata das reservas e do apoio ao
cliente (...).

Entrevistado J: “Nos temos um servi¢o durante a venda que passa pela formagao dos
colaboradores do clube, que ¢ feito de forma remota, através de uma video conferéncia que
passamos por todas as funcionalidades.(...) oferecemos sempre apoio via email e telefone.”

Os entrevistados, revelaram durante a entrevista, quais consideravam ser as
evidéncias fisicas associadas ao seu servico. Todas as startups, apresentam evidéncias
fisicas dos seus servicos, mas apenas trés conseguiram expor a 100% qual a evidéncia

fisica utilizada, como ¢ possivel verificar na tabela XIX.
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Tabela XIX— Comentarios Verbatim — Evidéncias Fisicas

Entrevistado F: “O cliente aborda-nos, pedindo um dos trés servigos, mostramos lhes a
proposta com tudo o que € necessario para avangar € negociamos a % que iremos ganhar e o
tempo previsto, tendo em conta varias carateristicas, a partir dai o servico ocorre.”
Entrevistado H: “o produto mais caro que tem o nome “tablete” ¢ uma caixa, que oferece a
maquina fotografica, que tem um guia de 12 dicas personalizadas e vai de acordo com as
caracteristicas que os nossos clientes nos transmitem, tem um livro de tinta da china, leva
uma caneta dourada, um saco de pano com o simbolo da chocolate box. Esta embalagem
representa o servigo Premium que estamos a fornecer.”

Entrevistado I: “Normalmente o cliente procura-nos, ou nos procuramos clientes para dar a
conhecer 0 nosso servico, e depois existe um contacto presencial para entender o que
pretendem, nos enviamos uma proposta comercial, negociamos, assinamos contrato e
comecamos a desenvolver o servico para o cliente.”

Quanto as trés componentes que sdo utilizadas, quando analisamos um servico,
podemos verificar que houve uma clara defini¢do por parte das startups que fornecem
servigos de que modo deviam operacionalmente utiliza-las de modo a ter um impacto
positivo para a mesma. Estas trés componentes se forem mal utilizadas, levam o servi¢o
a perder a qualidade e um lugar na mente dos consumidores, o que nos leva a concluir
que sdo de extrema importancia. Assim sendo, € possivel concluir que se as mesmas se
encontram alinhadas com a proposicao: “A defini¢cdo dos processos em servigos, os perfis
adequados para os processos ¢ as evidéncias fisicas estdo associadas a continuidade das

startups de servico.”

CAPITULO 5- CONCLUSOES

Nesta sec¢do sdo apresentadas as conclusdes da presente investigacdo e comparados
os resultados obtidos com a literatura ja existente e as proposi¢cdes enumeradas. De
seguida, sdo apresentadas as implicacdes teodricas e praticas e, por ultimo, as limitagdes

do estudo assim como algumas sugestdes para investigagdes futuras.

5.1. Discussdo

De forma a validar a aderéncia das proposicdes enunciadas com base na literatura,

procedeu-se a realizacdo de entrevistas a startups ativas e sustentaveis.
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A andlise destas entrevistas veio confirmar as proposicdes, ja que as startups
entrevistadas identificaram, tanto a nivel estratégico como operacional, o que se espera
das mesmas quando nos referimos as competéncias de marketing.

A primeira proposi¢ao enunciada, “A continuidade das startups esta relacionada com
uma analise eficiente do marketing estratégico”, foi confirmada com a anélise na medida
em que foram tomadas decisdes ao nivel estratégico do marketing que permitiram a
organizagdo atingir os seus proprios objetivos (Varadarajan, 2010).

Quanto a segmentacdo de mercado, as startups, mostraram ir ao encontro dos tipos
de segmentacdo que Kotler (2012) propds, nomeadamente ao nivel demografico e
comportamental. Todas as startups identificaram o conjunto de compradores cujas
necessidades queriam satisfazer (mercado alvo), seguindo a linha de raciocinio de Kotler
(2012). A estratégia diferenciada (Cammileri, 2018), foi utilizada por trés das mesmas.

Todas as startups tiveram em consideragao a posi¢do que queriam ocupar na mente
dos consumidores, tal como ¢ sugerido por Kotler (2012), tendo em conta as
caracteristicas inerentes ao produto necessarias para que este posicionamento ocorresse,
e indo de encontro ao que Camilleri (2018) referiu, e evidenciando ainda as caracteristicas
diferenciadoras que direcionaram os consumidores para o seu produto (Kotler, 2012).

Quanto a realizacdo de pesquisa/estudo de mercado, modelo de negdcios e testes de
mercado, foram etapas pelas quais as startups entrevistadas tiveram, imperativamente,
que passar, confirmando a importancia atribuida a estes passos no processo de
desenvolvimento do produto por Cooper & Kleinshmidt (1986) e Kotler & Keller (2009).

Deste modo, a possibilidade de uma startup se manter viva e, consequentemente,
poder vir a ter sucesso, estd diretamente relacionada com esta analise estratégica, que
deve ser realizada passando pelos demais pontos enunciados, com vista a garantir que a
existéncia da mesma faz sentido no mercado.

Quanto a segunda proposic¢ao enunciada, “A continuidade das startups esta associada
a uma operacionalizagio eficiente do marketing”, as entrevistas levam-nos a concordar
com a mesma, na medida em que foi possivel observar uma preocupagdo em corresponder
a cada um dos elementos pelos quais o marketing-mix € constituido, e indo de encontro a
literatura quando Lambin et al. (2007) identifica o marketing operacional como um fator
determinante no lucro a curto-prazo de uma empresa.

As startups entrevistadas evidenciaram ter um conhecimento claro sobre cada uma

das componentes que compdem o marketing-mix.
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Quanto ao produto, todas as startups identificaram claramente o tipo de produto que
iriam fornecer, concordando com o referido por Araujo et al. (2006) quando menciona
que o produto esta dividido entre bens e servigos.

Relativamente ao preco, existe uma constante preocupagao por parte das startups em
ter em conta uma das trés componentes enunciadas por Ingenbleek (2006) na defini¢ao
do preco a praticar. E uma componente de extrema importancia, uma vez que segundo
Kotler (2012), o prego € a tinica componente do marketing-mix que gera receitas. Deste
modo, uma boa defini¢do do prego tem impacto na continuidade das operagdes por parte
de uma startup.

Quando nos referimos a distribui¢do, também foi clara a preocupacdo dos
entrevistados em identificar o tipo de canais a utilizar e 0 modo de funcionamento dos
mesmos, evidenciando o impacto positivo de uma boa distribuicdo no produto indo de
encontro ao que foi dito por Hanaysha (2017).

Face a promocgao, as startups entrevistadas apresentam uma grande preocupacao
com esta componente do marketing-mix, e o mesmo verifica-se quando observamos a
percentagem do or¢amento que aplicam em marketing. De acordo com o que ¢ sugerido
na revisao por Khan (2014), sobre o facto de a importancia desta componente se dever ao
fornecimento de informacgdes, orientacdes e levar o consumidor a adquirir o produto e
usufruindo dos seus beneficios. As startups entrevistadas tém uma clara no¢ao do impacto
que a promogdo do produto tem na continuidade e, num posterior sucesso da mesma e
retinem todos os esfor¢os possiveis de modo a investir na mesma, sendo notdrio que o
marketing digital ¢ a componente mais utilizada. Deste modo, o facto de terem tdo em
conta os aspetos promocionais, faz com que as mesmas se mantenham em funcionamento
e leva-nos a concordar com a proposi¢ao enunciada.

Relativamente aos servigos e as trés componentes (processos, pessoas e evidéncias
fisicas) que neles sdo exploradas, podemos verificar que houve também uma clara
defini¢do por parte das startups sobre o modo de operacionaliza¢do das mesma almejando
a um impacto positivo. Estas trés componentes, se forem mal utilizadas, levam a uma
perda da qualidade do servigo e, consequentemente, a uma descida de lugar na mente dos
consumidores, evidenciando a sua extrema importancia.

Os processos estdo relacionados com as atividades que influenciam a entrega do
servigo ao cliente final (Kotler, 2012), estando os entrevistados perfeitamente alinhados
com o referido. Em relagdo as pessoas que participam no projeto, existe por parte das

startups, um esfor¢o em escolher as certas, confirmando o referido por Khan (2014),
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quando considera que as pessoas sdo a chave principal na prestacdo do servico ao cliente
e ainda que deve haver por parte das mesmas qualificagdes interpessoais apropriadas
(Bitner,1990). Por ultimo, as evidéncias fisicas, sdo tidas em conta pelos entrevistados,
uma vez que transmitem de forma clara a qualidade do servigo como refere Kasper
(1999).

As componentes do marketing-mix, devem, por isso, ser analisadas em conjunto,
porque apenas juntas tornam a sfartup operacional, no que toca a esta vertente das
competéncias de marketing.

E importante mencionar que o posicionamento, a promogio ¢ a distribui¢do do
produto, foram os temas mais mencionados pelos entrevistados, levando-nos a concluir
que existe uma grande preocupagdo com o cliente/consumidor.

Concluindo, devem ser tidas em conta as competéncias de marketing, uma vez que
as mesmas tém impacto em todas as areas que compdem a startup, mantendo-a ativa, e
em funcionamento levando, consequentemente, a um possivel sucesso, tal como foi

possivel observar no decorrer das entrevistas.

5.2. Implicagoes Teoricas

Apos a analise das entrevistas concluimos que na generalidade, o que ¢ referido na
revisdo de literatura esta refletido na analise empirica.

As competéncias de marketing estdo diretamente associadas ao sucesso, como ¢
referido na literatura e indo de acordo com o sugerido por Varadarajan (2010), as decisdes
estratégicas de marketing podem ser vistas numa organiza¢do como uma das principais
consequéncias de desempenho da mesma a longo prazo, de um modo positivo ou
negativo, variando dependendo das decisdes tomadas pela mesma e por Lambin et al.
(2007), quando refere que o marketing operacional ¢ um fator determinante que influencia
o lucro a curto-prazo de uma empresa.

O estudo confirma a extrema necessidade de dar especial atengdo as necessidades
existentes por parte do consumidor e o facto do ambiente onde as mesmas operam se
encontrar em constante mudang¢a como foi mencionado por ISoraité (2016).

Adicionalmente, vai ao encontro de Cantamessa & Gatteschi (2018) quando referem
que raramente o insucesso de uma startup estd associado a apenas uma causa isolada,
contrariamente aos restantes estudos, Cb Insights (2016), Barber & Crelinsten (2009)

quando enunciam as causas de insucesso de um modo isolado.
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Estas causas ndo terdo individualmente, o mesmo peso na continuidade da startup,
ou na defini¢do de sucesso ou insucesso da mesma.

O estudo vai, ainda, de encontro com o modelo desenhado por Riquelme & Watson,
(2002), onde enuncia que a existéncia de boas praticas de marketing, t€m um peso de 29%
nos fatores de sucesso de uma empresa, enquanto que um marketing deficiente tem um
impacto de 17,5% nos fatores associados ao falhango de uma empresa.

Esta investigagdo vem mostrar a importancia que as competéncias de marketing,
quando devidamente caracterizadas, t€m na continuidade de uma startup,e num posterior

possivel sucesso.

5.3. Implicagoes para a Gestdo

Foi percetivel ao longo do estudo, que as componentes de marketing devem ser
analisadas, ndo apenas no inicio, mas sim de uma forma continua, uma vez que as mesmas
tém um forte impacto em todas as razdes enunciadas e pelas quais as startups falham.
Cada componente nao deve ser vista de um modo individual, mas sim como um todo e
de modo transversal face a startups no geral.

Deve ser realizada, por parte das mesmas, uma analise anual dos pontos estratégicos
definidos de modo a perceber em quais devem incorrer renovagoes.

O ambiente externo no qual as startups residem encontra-se sempre em constante
mudanga, e € por isto que deve ser tido em conta que um dos maiores desafios para as
organizagdes ¢ inovar continuamente e estar estrategicamente preparadas para os desafios

que o mercado apresenta diariamente.

5.4. Limitagoes e Investigagoes Futuras

Os resultados do estudo poderdo ser influenciados pelas limitacdes da presente
dissertacdo. A principal limitacdo do estudo, deve-se ao facto de ndo ser possivel
encontrar as startups que falharam porque desapareceram do mercado. Outra das
limitagdes ¢ o tamanho da amostra, uma vez que apenas foram entrevistadas 10 startups.

Tal facto faz com que os resultados obtidos ndo possam ser generalizados.
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Outra limitagdo poderd ser o grau de abrangéncia dos fatores estudados, limitados a
area do marketing, quando outros fatores ndo relacionados com esta causa terdo impacto
no que ¢ a continuidade e, posterior, sucesso ou insucesso de uma startup.

Considero que seria interessante em investigagdes futuras, aplicar um estudo
quantitativo, estudando em profundidade cada um dos pontos analisados em cada
proposi¢ao e podendo generalizar para a populacdo no geral. Uma ultima sugestao seria
comparar as competéncias de Marketing em startups que pertencessem a mesma

industria, podendo assim existir um grau de comparacao entre as mesmas.

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 33 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

REFERENCIAS

Abrams, R., & Abrams, R. M. (2003). The successful business plan: secrets & strategies
(4™). California:The Planning Shop.

American Marketing Association, “Definition of Marketing,” (2007). Acesso a 20 de
setembro de 2019, obtido de www.marketingpower.com/AboutAMA/
Pages/DefinitionofMarketing.aspx.

Amorés, J. E., & Bosma, N. (2014) Global entrepreneurship monitor, Global Report (1).

Araujo L., Spring M. (2006). Services, products and the institutional structure of
production. Industrial Marketing Management, 35(7), 797-805.

Barber, H., & Crelinsten, J. (2009). Understanding the Disappearance of Early-stage and
Startup R&D Performing Firms. The Impact Group, Toronto, septembre.

Bitner, M. (1990). Evaluating service sncounters: The effects of physical surroundings and
employee responses. Journal of Marketing, 54(2), 69—82.

Blank, S., & Dorf, B. (2012). The Startup Owner's Manual: The Step-By-Step Guide for
Building a Great Company (1*). Canada: K & S Ranch.

Blumenthal, N. (2013) , cofounder and co-CEO of Warby Parker at Forbes Magazin.
Acesso a 15 de junho de 2019, obtido de
https://www.forbes.com/sites/natalierobehmed/2013/12/16/what-is-a-startup/.

Booms, B.H. and Bitner, M.J. (1981), “Marketing strategies and organization structures for
service firms”, in Donnelly, J.H. and George, W.R. (Eds), Marketing of Services,
American Marketing Association, Chicago, IL, pp. 47-51.

Business Insider (2014). This is the definition of a startup. Acesso a 5 de Fevereiro de 2018,
obtido em https://www.businessinsider.com/what-is-a-startup-definition-2014-12.

Cantamessa, M., & Gatteschi, V. (2018). Startups ’ Roads to failure. Sustainability, 10
(7),1-19.

Camilleri, M. (2018). Market segmentation, Targeting and Positioning, in Travel
Marketing, Tourism Economics and the Airline Product, Tourism, Hospitality & Event
Management (Capitulo 4, pp. 69-83). Switezerland: Springer International Publishing.

CB Insights. (2016). The Top 20 Reasons Startups Fail. Acesso a 20 de Janeiro de 2019,
obtido em https://s3-us-west-2.amazonaws.com/cbi-content/research-reports/The-20-
Reasons-Startups-Fail.pdf

Certo, C. & Peter, P. (1993) Administragdo estratégica: planeamento e implementagdo da
estratégia. Sao Paulo: Makron Books.

Cobra, M. (1992). Administracdo de marketing (4™). Sao Paulo: Atlas.

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 34 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

Collier, D. (1991). New Marketing Mix Stresses Service. The Journal of Business Strategy,
12(2), 42-45.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1986). An investigation into the new product
process : steps , deficiencies , and impact. Journal of product innovation management,
3(2), 71-85.

Doyle, P., & Saunders, J. (1985). Market segmentation and positioning in specialized.
Journal of Marketing, 49(2), 24-32.

"equipa", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2008-2013). Acesso a 1 de outubro
de 2019, obtido de https://dicionario.priberam.org/equipa.

Goi, C. L. (2011). Perception of consumer on marketing mix : Male vs. female.
Internacional Conference on Business and Economics Research, 1, 95-99.

“Google Ads” in definicdo Google Ads Ajuda, (Google Ads: defini¢dao - Google Ads Ajuda,
n.d.). Acesso a 20 de setembro de 2019, obtido em https://support.google.com/google-
ads/answer/63197hl=pt.

Gruber, M. (2004). Marketing in new ventures : Theory and empirical. Marketing in new
ventures: theory and empirical evidence. Schmalenbach Business Review, 56(4), 164—
199.

Hanaysha, J. (2017). An examination of marketing mix elements and customer retention in
Malaysian retail market. American Journal of Marketing Research, 3(1), 1-7.

Hayward, M. L. A., Shepherd, D. A., Griffin, D., & Shepherd, D. A. (2006). A hubris
theory of entrepreneurship. Management Science, 52(2), 160—172.

Headd, B. (2014). Business success: Redefining between distinguishing closure and failure.
Source: Small Business Economic 21(1), 51-61.

Honig, B., & Karlsson, T. (2004). Institutional forces and the written business plan. Journal
of Management, 30(1), 29-48.

Ingenbleek, P., Debruyne, M., Frambash, R. &Verhallen, T. (2003). Sucessful new product
pricing practices: a contingency approach. Marketing Letters, 14(4), 289-305.

[Soraite, M. (2016). Marketing mix Theoretical aspects. International Journal of Research,
4(6).

Kasper, H., Helsdingen, P., & Vries, J. (1999). Services Marketing Management: An
International Perspective (3™). Chichester West Sussex England Hoboken NJ por
John Wiley & Sons Ltd.

Keller, K. (1998). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand
Equity (4™). Englewood Cliffs: Prantice-Hall.

Khan, M. (2014). The concept of “Marketing Mix” and its elements ( A conceptual review

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 35 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

paper). International Journal of Information, Business and Management, 6(2), 95-107.

Kim, J., & Hyun, Y. J. (2011). Industrial Marketing Management A model to investigate the
in fl uence of marketing-mix efforts and corporate image on brand equity in the IT
software sector. Industrial Marketing Management, 40(3), 424—438.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (14™). New Jersey: Pearson
Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V. (2002). Principles of Marketing (3™).
London: Prentice-Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14™). New Jersey: Prentice
Hall.

Lambin J., Chumpitaz, R. & Schuiling, 1. (2007). Market-driven management (2™). Jean-
Jacques: Lambin.

Lovelock, C.& Wirtz, J. (2007). Services marketing: People, technology, strategy (6™).
Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall.

Malhotra, N., Nunan, D. & Birks, D. (2017) Marketing Research: an applied approach
(5™). Harlow, UK: Pearson Education.

McCarthy, E.J. (1964), Basic Marketing, (11™). Irwin, Chicago: Homewood, IL.

Miles, M., & Huberman, A. (1994). Qualitative data analysis: An expanded sourcebook (2™
). Thousand Oaks: Sage Publications.

Miller, O. (2001) The product life cycle & the marketing mix. Journal of the Institute of
Credit Management, 6(1).

Monroe, Kent B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions (3™). New York: McGraw-
Hill.

Muala, Dr. Ayed Al and Qurneh, Dr. Majed Al (2012) “Assessing the relationship between
marketing mixand loyalty through tourists tatisfaction in Jordan Curative tourism”,
American Academic & Scholarly Research Journal , 4(2), 2162-3228.

Nagle, T. & Holden, R. (1995). The strategy and tactics of pricing: A guide to profitable
decision making (6™). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Nobel, C. (2011). Why Companies Fail and How. Harvard Business School Business
Knowledge.

Parry, G., Macintyre, M. & Angelis, J. (2011). Service Design and Delivery. Service
Science: Research 19 and Innovations in the Service Economy (Eds). UK: Springer.

Palmer, A. (2001). Principles of services marketing (3*). UK: McGraw-Hill Publishing
Company.

Piovesan, A. & Temporini, E. (1995). Exploratory research: A methodological procedure

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 36 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

applied to the study of human factors in the field of public health. Revista de Saude
Publica, 29(4), 318-325.

Rafiq, M., & Ahmed, P.K. (1995). Using the 7Ps as a generic marketing mix. Marketing
Intelligence & Planning, 13(9), 4-15.

"Rede social", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2008-2013). Acesso a 01 de
outubro de 2019, obtido em https://dicionario.priberam.org/Rede%20social.

Revista Risco Sapo. (2019). Estas sdo as 20 razoes que sentenciam as startups a pena de
morte. Acesso a 12 de Outubro de 2019, obtido em https://revistarisco.sapo.pt/estas-
sao-as-20-razoes-que-sentenciam-as-startups-a-pena-de-morte/.

Riaz, W. &, & Tanveer, A. (2012). Marketing mix , not branding. Asian Journal of Business
and Management Sciences, 1(11), 43-52.

Riquelme, H. & Watson, J. (2002). Do venture -Capitalists' implicite theories on new
business sucess/failure have empirical validity? Internacional Small Business Journal,
20(4), 395-420.

Saunders, M., Thornhill, A., Lewis, P. (2012). Research methods for business students (6').
Prentice Hall. London: Pearson Education Limited.

Singh, M. (2012). Marketing mix of 4P’S for competitive advantage. Journal of Business
and Management 3(6), 40-45.

Shimp, T. (2003). Promotion management and marketing communications (4™). TX: The
Dryden Press.

Thabit, T. H., & Raewf, M. B. (2018). The Evaluation of Marketing Mix Elements : A Case
Study. International Journal of Social Sciences & Educational Studies, 4(4), 100—109.

Townsend, D. M., Busenitz, L. W., & Arthurs, J. D. (2010). Journal of business venturing to
start or not to start : Outcome and ability expectations in the decision to start a new
venture. Journal of Business Venturing, 25(2), 192-202.

What is startup? Definition and meaning — BusinessDictionary.com. Acesso a 1 de
novembro de 2017, obtido em
http://www.businessdictionary.com/definition/startup.html.

Varadarajan, R. (2010). Strategic marketing and marketing strategy: domain , definition ,
fundamental issues and foundational premises. Academy of Marketing Science 2009,
38(2), 119-140.

Yelkur, R. (2000). Customer Satisfaction and the Marketing Mix. Journal of Professional
Services Marketing, 21(1):105-115.

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 37 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

ANEXOS

ANEXO 1 — Guido de Entrevista

Caro participante,

O meu nome ¢ Beatriz de Castro, frequento, neste momento, o 2° ano do Mestrado de
Gestao e Estratégia Industrial no ISEG em Lisboa.

Encontro-me a realizar um estudo exploratorio sobre o impacto das competéncias de MKT
em Startups como Trabalho final de Mestrado.

Gostaria, por isso, de poder entrevistar um dos fundadores da Startup para perceber o
impacto do marketing no vosso sucesso.

A entrevista serd baseada na vossa estratégia desde a criagdo até a data.
Mediante a vossa autorizagdo prévia, o nome da empresa sera mencionado no estudo.

Muito Obrigada pela Colaboragao.

Startup:
Fungdo do Entrevistado:

Data da entrevista:

Introducao

(Breve introdugao Startup)

Questoes
1. Como surgiu a ideia?
2. A vossaideia era compativel com os objetivos, estratégias e recursos que tinham
disponiveis no momento?
3. Quanto tempo passou desde a geragdo da ideia até colocar a mesma em pratica?
3.1. Que passos realizaram antes de abrir 0 negocio?
3.2. Quanto tempo demoraram para iniciar a comercializacdo do produto?
3.3. Desenharam um modelo de negoécios?
4. Foi realizado algum tipo de pesquisa para tentar perceber a viabilidade do negdcio?
4.1. Que tipo de pesquisa?
4.2. Que resultados obtiveram?
4.3. Tiveram em conta esses resultados?
5. Que tipo de preocupagdes tiveram antes do langcamento?
Realizaram testes de mercado para perceber a viabilidade do produto/servigo?
7. E hoje em dia, como ¢ que aplicam o feedback que os consumidores vos ddo do vosso
produto?
8. Que necessidade de mercado tinham inteng@o de responder?
8.1. Tiveram em conta as necessidades de mercado ou quiseram apenas por uma ideia
inovadora em pratica?
8.2. Que ajustes tiveram que fazer na vossa ideia para que a mesma fosse de encontro as
necessidades de mercado, ap6s o inicio da comercializa¢ao?
8.3. Como foi a adesdo dos clientes?
9. Qual é que ¢é a vossa proposi¢ao de valor?

@

Beatriz de Castro Silva Miranda Pedro 38 Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial



10.

11.

12.

13.

14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.
28.
29.
30.

Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

Consideram que a vossa startup fornece um produto ou um servigo? Se tivesse que

descrever brevemente o produto/servigo o que diriam? Quais as suas principais

caracteristicas?

Como descrevem a marca que criaram para representar o vosso produto?

O que diz a vossa embalagem sobre o produto/servico que comercializam? (se

aplicavel).

Quanto a vossa equipa, quantos eram no inicio?

13.1. Quantos sao neste momento? Em que altura sentiram necessidade de aumentar o

numero de colaboradores?

13.2. E os fundadores? Quais eram as vossas fungdes inicialmente? E agora?

Quem sdo os vossos parceiros-chave? Recursos chave? Atividades Chave?

Como ¢ que financiaram a startup?

Quais sdo 0s vossos custos principais? Foi possivel diminui-los ao longo do tempo?

Quanto tempo demorou a recuperacdo do investimento?

Onde ¢ que o cliente pode encontrar/aceder aos produtos/servicos? Que tipo de

experiéncia lhes oferece?

Como se realiza o processo de compra?

19.1. Como funciona o vosso servigo de pré e pds venda? Tém processos especificos
pra estes momentos ou apenas para o “durante”?

Quem sao os vossos principais concorrentes? Que tipo de politicas aplicaram para se

distinguir dos mesmos?

20.1. Estes concorrentes ja existiam quando criaram a empresa? ou apareceram

posteriormente?

Se j4 existiam, tiveram-nos em conta quando comecaram a desenvolver a ideia?

20.2. Que tipo de precaugdes tomaram no inicio em relagdo a possiveis concorrentes? E

neste momento? O que é que 0s vossos concorrentes oferecem a mais que a vossa

empresa’?

O que ¢ que consideram que a vossa marca/empresa tem de diferente em relagao a

concorréncia? O que € que vos distingue?

Que estratégias de Marketing tiveram em conta no inicio da startup?

E agora?

22.1. Que % do vosso or¢amento aplicaram em Marketing no inicio? E agora?

Que tipo de preocupagdes t€ém com os vosso clientes?

23.1. Esses clientes t€ém um perfil desenhado?

23.2. Que tipo de promogdes fazem para alcangar esses clientes?

Consideram que o vosso produto € para todo o mercado ou para um nicho em

especifico?

Como decidiram que prego praticar?

25.1. O que ¢ que tiveram em conta?

25.2. Que alteragdes o0 mesmo sofreu ao longo do tempo? Porqué?

25.3. O preco que praticam esta acima ou abaixo da concorréncia ?

25.4. O vosso publico alvo € sensivel aos pregos praticados? Existem clientes dispostos

a pagar qualquer valor pelo vosso produto/servigo?

Que tipo de ferramentas utilizaram para dar a conhecer o vosso produto?

Quais os melhores locais para promoverem o vosso produto?

Como Funcionam as vossas redes sociais e que redes utilizam?

Com que métodos alcangam, neste momento, o vosso publico-Alvo?

E neste momento, como ¢ que € o vosso portefolio de produtos? Querem aumenta-lo?

Obrigada
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Impacto das competéncias de Marketing no Sucesso (Insucesso) das Startups

ANEXO 2— Ficheiro MaxQDA — Lista de Codigos

‘am Lista de Cédigos

T ©eF & P @ =X

| Cédigos =
v (gCompetencias de Marketing 0
v (egMarketing Operacional - Marketing Mix 0
(g Evidéncias Fisicas 9

(@ g Pessoas 9

(@ g Processos n

v (GgProduto 10
cg'Servigo 4

cgBens 3

(cg¢Bens e Servigos 3

(@4 Distribuigdo (place) 38

@ Promogdo 43

g Prego 13

(c ¢ Marketing Estratégico 0

(@ g Diferenciagac 28

(g Segmentagao 17

(© ¢ Posionamento 44

(@ gMercado Alvo 23

» (@ Modelo de Negdcios 10

> (g Testes de Mercado 1

> (@ Financiamento da startup 10

(@ g Estudo [ pesquisa de mercado 17

(c ¢ Marketing Digital 0
@g'Influencers 6

(@4 Google Ads (Gocgle AdWords) 1"

(@ Redes Sociais 29
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