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Resumo

Startups de SaaS (Software as a Service) que crescem rapidamente e atraem investimentos
precisam estruturar suas operac¢oes e demonstrar capacidade de gestdo aos stakeholders e,
para isso, o primeiro passo é estruturar métricas capazes de medir a performance. O Modelo
de Métricas AARRR de Dave McClure oferece, por meio de um conciso conjunto de numeros,
uma clara visdo da efetividade do processo de aquisicdo de clientes para empresas que
possuam um modelo de negocios de SaaS. Esse artigo tem como objetivo descrever o
processo de desenvolvimento de um sistema de medi¢do de desempenho, a partir do Modelo
de Métricas AARRR de Dave McClure, assim como, levantar as percepgoes dos envolvidos
quanto ao processo e seus resultados e, por fim, sugerir incrementos ao modelo. Os
resultados do estudo de caso mostram majoritariamente aspectos positivos da aplicagdo do
modelo, mas também mostram alguns aspectos negativos, para os quais foram propostas
melhorias. De maneira geral, o modelo se provou capaz de trazer insights valiosos a uma

startup nessa etapa de desenvolvimento.
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1. Introducao



Nos ultimos anos, com o avango das tecnologias de informagdo que resultaram no aumento
massivo do numero de pessoas conectadas a internet em todo mundo, milhares de
empreendedores, como afirmou Dornelas (2008), perceberam a oportunidade de criar novas
empresas com DNA inovador, objetivando revolucionar mercados por meio de novas
tecnologias e repensar a forma como os seres humanos interagem. Um dos facilitadores desse

fendmeno sdo os baixos custos envolvidos na criacdo de negdcio digitais, principal ramo de

negocio dessas empresas inovadoras, hoje, conhecidas como startups (RIES, 2012).

Startups, segundo Ries (2012), sdo empresas inovadoras, que ainda estdo em busca de um
modelo de negocio e, portanto, configuram uma forma de empreendedorismo que preza pelo
feedback continuo. Diferentemente do surgimento de empresas tradicionais, nas quais
recomenda-se comecar com a constru¢do de uma plano de negodcios detalhado, startups sao,
segundo Blank (2013a), construidas com base na experimentagao em vez da elaboracao de
planos, no feedback do clientes em vez da intuicdo, e no desenvolvimento de produtos apenas
com as minimas caracteristicas necessarias para validar uma hipotese em vez de desenvolver

produtos cuja primeira versao ja possui avangadas funcionalidades.

Existem seis principais tipos de startups e elas diferem entre si pelo tipo de empreendedor e
estratégia adotada. O primeiro tipo sdo as startups de estilo de vida, que nascem para que o
empreendedor possa viver sua paixao individual. Outro tipo sdo as startups conhecidas como
“pequenos negdcios”, que se assemelham a pequenos negocios tradicionais. O terceiro tipo
de startups, e o que mais traduz a fama do termo, sdo as startups escalaveis, que basicamente
nascem para serem grandes e gerar impacto. Exemplos desse tipo de startups sdo o Google, o
Facebook e o Skype, todas empresas que cresceram rapido, utilizando investimentos de risco
e modelos de negocio escalaveis e repetiveis, nos quais 0s custos crescem em taxa muito
menor que as receitas. Outro tipo de startup ¢ a compravel, que nasce para ser adquirida por
empresas maiores (BLANK, 2013b). O exemplo mais comum de empresa com esse perfil € o
Instagram, adquirido por um bilhdo de dolares 15 meses apds suas fundagdo, tendo apenas 13
funcionarios e sem ter gerado nenhuma receita (EPOCA NEGOCIOS, 2012). O quinto tipo,
as Startups sociais, sdo as que possuem como principal objetivo fazer do mundo um lugar

melhor, combinando lucro com impacto social. O ultimo tipo de startups, sdo as que nascem



dentro de grandes empresas, para suprir demandas de inovagdo que modelos tradicionais de

pesquisa nao estdo conseguindo suprir (BLANK, 2013b).

As startups escalaveis, muitas vezes baseiam seus negocios no desenvolvimento de software.
Um dos principais modelos € o Software como Servigo ou Software as a Service (SaaS), que
segundo Chong e Carraro (2006), € o "software implementado como um servigo hospedado e
acessado pela Internet". Dessa forma, o usudrio paga pelo uso do software e nao pela sua
propriedade. Geralmente, essa transagdao acontece por meio de um modelo de assinatura, € o
que torna este modelo escalavel ¢ o fato dele poder ser utilizado por um arbitrario e grande
numero de clientes. Isso se deve ao ntimero de servidores e instancias que podem ser
aumentados ou diminuidos para atender a demanda, sem precisar rearquitetar a aplicagdo, o

que, claramente, propicia ganhos de escala.

O modelo de assinatura de um Sofiware como Servigo e sua distribui¢ao facilitada via web,
combinado com os baixos custos de implementagao de negocios digitais, faz com que muitas
startups consigam atingir uma grande base de usudrios em pouco tempo. Segundo Cowan
(2012), para os investidores, essas startups, também conhecidas como technology service
vendors (“TSV”) geram grandes expectativas sobre futuros ganhos, pela promessa de oferecer
clara visdo das futuras receitas, devido a recorréncia de pagamentos. Por isso, startups de
SaaS conseguem atrair investimentos em seus primeiros meses ou anos de desenvolvimento.
Entretanto, isso faz com que essas jovens empresas de crescimento rapido precisem comegar a
demonstrar capacidade de gestdo, tanto para melhor gerir seus negocios, quanto para reportar
aos novos stakekholders. Nesse contexto, estruturar métricas que reflitam a performance da

startup € o primeiro passo.

Segundo Cowan (2012), startups com receita recorrente precisam de diferentes terminologias
e métricas para pintar um claro cendrio dos seus negocios e estabelecer um modelo para,
apropriadamente, medir a performance, especialmente entre o time de vendas. Em “mercados
explosivos”, o crescimento das vendas ¢ a métrica mais importante para atribuir valor a uma
empresa (COWAN, 2012); o acompanhamento do cliente, portanto, desde seu primeiro
contato até tornar-se um usuario pagante, ¢ o principal processo sob o qual os gestores

deverdo ter dominio. Dessa forma, surgem novas abordagens que visam apresentar um

modelo para avaliar a efetividade desse processo. Entre essas abordagens, estd o0 Modelo de



Meétricas AARRR (acquisition, activation, retention, referral, revenue) de Dave McClure.
McClure utiliza o conceito de funil para modelar o processo de aquisicio de clientes
(CROLL; YOSKOVITZ, 2013), com o intuito de auxiliar os empreendedores no seu maior

desafio: converter estranhos em usuarios pagantes.

Diante desse cenario, o objetivo do presente trabalho consiste em descrever o processo de
desenvolvimento de um sistema de medicao de desempenho, a partir do Modelo de Métricas
AARRR de Dave McClure, assim como, levantar as percepgdes dos envolvidos quanto ao
processo e seus resultados e, por fim, sugerir incrementos a0 modelo. Foram analisadas as
etapas e 0s inputs necessarios, as percepcoes dos socios da startup, a efetividade da proposta
final de modelo de medi¢do de desempenho quanto a sua capacidade de medir a performance
e os possiveis focos de melhoria. A pesquisa foi realizada em uma startup de SaaS, que adota
um modelo de assinatura para oferecer aulas online para estudantes do Ensino Médio e
Superior. No momento da realizacdo dessa pesquisa, a startup havia passado pela sua
primeira rodada de investimento e encontrava-se em etapa de validacdo do atual modelo de

negocio.

Vale dizer que o estudo de modelos para avaliar a performance do processo de aquisi¢do de
clientes em startups de SaaS € importante, pois estes negdcios estdo crescendo em nimero e
relevancia. Em 2012, a receita de empresas de software com SaaS cresceu 60%, atingindo
USS 20 bilhoes (ARCHER et al., 2014). Por isso, o trabalho também pretende contribuir com
os fundamentos teodricos na area de aquisicao de clientes, realizando um levantamento de
vantagens ¢ desvantagens do processo de concep¢ao de um modelo de métricas realizado com
base no modelo de Dave McClure, pois foi identificada uma lacuna de publicagdes

académicas, em ambito nacional, acerca destes conceitos.

O presente artigo desdobra-se em cinco secdes, sendo que na segunda ¢ apresentado o
Referencial Teorico, mostrando os conceitos € modelos utilizados para o desenvolvimento
desta pesquisa. A seguir, na se¢do 3 sdo apresentados os Procedimentos Metodologicos que
norteiam essa pesquisa €, na secdo 4, sdo descritos os Resultados. Finalmente, na se¢do 5,
foram desenvolvidas as consideragdes finais, assim como foram apresentadas sugestoes para

trabalhos futuros.



2. Referencial Teorico

Esta sessdo divide-se em trés partes, comegando pela conceituacao de Software as a Service
(SaaS) quanto ao seu modelo de distribui¢do e geracdo de receita. Posteriormente, define-se
Sistema de Medi¢cdo de Desempenho e sua importancia. Por fim, a terceira parte contém a
definicdo do Modelo de Métricas AARRR, criado por Dave McClure, para orientar os

esforgos das startups para aumentar a conversao de usuarios em clientes.
2.1 Software as a Service (SaaS)

Software como servico (Software as a Service - SaaS) € um software no qual os usuarios nao
pagam pela sua propriedade, e sim de acordo com a utilizagdo do produto e conforme sua
demanda. A empresa que fornece esse software ficara entdo encarregada de prestar o suporte e
manuten¢do da plataforma onde esse for disponibilizado aos clientes (MELO et al., 2007).
Ainda, segundo Velte et al. (2009), podemos conceituar SaaS como uma aplicagao hospedada
em um servidor remoto e que ¢ acessivel por qualquer usuario que tenha conexdo com a

internet.

O modelo de geragdo de receitas para uma empresa de SaaS pode variar. Conforme cita
Amrhein et al. (2009), existe o modelo no qual os servigos fornecidos sdo gratuitos e os
provedores geram receita a partir de anfincios no portal, e existe o modelo no qual os
provedores do software geram receita em fungao do uso do servico de fato. Diferentemente de
provedores de software tradicionais, onde ocorre uma venda de licenca perpétua com um
custo inicial, provedores SaaS normalmente efetuam a venda da licenca na forma de
assinatura, seja na forma de pagamento de uma taxa mensal ou seja no pagamento de taxas
periddicas. Entretanto, nada impede que os provedores de SaaS possam cobrar de seus
usudrios pela utilizacdo unica de seu software, o que normalmente ¢ chamado de modelo
“pay-as-you-go”, no qual o cliente terd um custo proporcional a utilizagdo do servigo

oferecido (DEETER e JUNG, 2013).

Ainda no assunto, Deeter e Jung (2013) argumentam que devido ao relativo baixo custo para
prover o servico a cada usuario, o provedor de SaaS pode oferecer seus aplicativos em um
modelo conhecido como “Freemium” (free + premium). Esse modelo de negdcio oferece aos

usudrios uma parcela significativa do seu contetido de forma gratuita e com livre acesso, € o



restante do conteudo e demais recursos do software sao cobrados para usuarios denominados
premium. Wilson (2006) afirmou que a estratégia desse modelo ¢ baseada na oferta do servigo
gratuitamente, para adquirir uma grande base de clientes de forma eficiente através de buzz
marketing, rede de referéncias, busca organica, etc, para depois oferecer servigos premium ou

uma versdao melhorada do servigo para a base de clientes.
2.2 Medi¢ao de Desempenho

Segundo Bisbe e Malagueno (2012), “Sistemas de Medi¢cdo de Desempenho (SMP) sdo um
conciso conjunto de métricas de desempenho que suportam o processo decisorio de uma
organizagdo, aglomerando, processando e analisando informagdes quantificadas sobre sua
performance, e apresentam isso na forma de uma sucinta visdo geral". Para que uma
organizacao seja competitiva, nao basta apenas um bom planejamento, ¢ preciso que o plano
tracado seja cumprido, por isso, torna-se essencial que os processos e resultados sejam

medidos e comparados com os objetivos (MULLER, 2003).

Indicadores de desempenho sdo uma forma de apresentar de maneira quantificavel as
caracteristicas e status atuais de processos e produtos. Os mesmos servem de mecanismo para
que ocorra o controle e a melhoria do desempenho dos produtos e processos com o passar do
tempo. O indicador ird medir a lacuna entre uma situacao desejada pela organizagado e a atual
situacdo que a mesma se encontra no momento (TADACHI e FLORES, 2005). Os conceitos
tradicionais de medi¢do de desempenho frequentemente enfatizam indicadores financeiros
(KAPLAN e NORTON, 1992) e, segundo Pieper (2013), oferecem apenas uma perspectiva de
curto prazo e que falha em alinhamento com a estratégia da corporagao. Segundo Sink (1991),
mudancas provocadas pela tecnologia estdo demandando alteragdes em o que ¢ medido pelas

organizagdes, como ¢ medido e como a medigdo ¢ utilizada.

Devido a inadequagdo dos sistemas de medicdo a realidade atual impactada pelas novas
tecnologias, novas propostas foram feitas para encontrar melhores solugdes. Uma das
propostas mais difundidas é o Balanced Scorecard, que oferece um modelo de métricas que
permeiam quatro perspectivas: a) perspectiva financeira, b) perspectiva do cliente, c)
perspectiva dos processos internos e d) perspectiva da inovagdo, aprendizado e crescimento
(MARTINS e NETO, 1998). Atualmente, insights sobre o comportamento dos clientes

possuem um importante papel na pesquisa e execu¢do de um modelo de negdcio (Pieper, 2013



apud BLANK e DORF, 2012; Ries, 2011). No cenario das startups, isso ¢ ainda mais
relevante, pois, frequentemente, o aumento da base de usudrios ¢ um objetivo mais importante
do que a geracao de receitas. Por esse fato, surgiram modelos de medi¢do de desempenho

focados, prioritariamente, na perspectiva do cliente, como o Modelo de Métricas Piratas

AARRR de Dave McClure (2007).
2.3 Modelo de Métricas AARRR

Todos os negocios precisam de poucos nimeros que sejam capazes de mensurar sua
performance (MAURYA, 2012). Para isso, um modelo que tem sido muito utilizado em
startups de software ¢ o Modelo de Métricas AARRR de Dave McClure, também conhecido
como Funil de Métricas Piratas, cujo nome foi dado pelo acronimo formado pelo nome de
suas cinco etapas escritas na lingua inglesa: acquisition, activation, retention, referral,
revenue. Este modelo de métricas oferece uma visdo geral do comportamento dos clientes e
da efetividade do negdcio em relacdo a aquisicdo de clientes, podendo ser utilizado para

direcionar os esfor¢os de marketing e de desenvolvimento de produto (MCCLURE, 2007).

A figura 1 mostra as cinco etapas do Modelo de Métricas AARRR (aquisi¢do, ativagao,
reten¢do, indicacdo e receita), numeradas conforme a sequéncia logica proposta pelo autor,
embora estes elementos ndo precisem necessariamente seguir estritamente uma unica ordem
(CROLL; YOSKOVITZ, 2010). Em seguida, foram descritas as etapas do modelo, visando
esclarecer suas funcdes e importancia e quais seriam as métricas a serem observadas em cada

momento.
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Figura 1: Funil de Aquisig@o de Clientes
Fonte: Soler (2009)

(1) Aquisicao

A etapa de Aquisi¢ao objetiva tornar um usuario desconhecido em um prospect, o qual ¢ um
cliente em potencial (MAURYA, 2012). Ela faz uso de diferentes canais de marketing para
atrair audiéncia, buscando sempre obter muito trafego a baixos custos. As métricas que devem
ser acompanhadas tratam de trafego, resultados de pesquisa, taxas de abertura de emails, custo

por clique, custo por aquisi¢do (CROLL; YOSKOVITZ, 2010).

(2) Ativacao

Durante a etapa de Ativacdo, busca-se avaliar a primeira visita dos prospects e se estes
possuem uma boa primeira experiéncia como usuarios (MCCLURE, 2007). As agdes que
caracterizam a Ativagdo, e que devem ser medidas, podem ser variadas: uso de
funcionalidades, visualizagdo de um numero arbitrario de paginas, cadastro, download de
aplicativo, etc. Segundo McClure (2007) este ¢ o momento de realizar inumeros testes para

descobrir a melhor maneira de ativar o maior nimero de prospects, pois de nada adiantara



atrair uma grande quantidade de usudrios se eles nao chegam a utilizar as principais

funcionalidades do software.

(3) Retencao

Esta ¢ a dimensdo que avalia se os usuarios voltam e passam a utilizar o servigo
recorrentemente e se ha engajamento com o produto. Dentre as maneiras para se garantir bons
indices de engajamento e boas taxas de retorno, existem os autoresponders (emails e alertas

automatizados), feeds de noticia e contetido em geral (MCCLURE, 2007).

(4) Indicacao

A etapa de Indicacdo trata do momento em que os usuarios passam a gostar o suficiente do
servigo para indica-lo ao seu circulo de relacionamentos. Isso pode acontecer por meio do
boca a boca, ou por meio de convites enviados pela plataforma. As principais métricas para

avaliar esta etapa sdo o nimero de convites enviados e o coeficiente de viralizagdo (CROLL;

YOSKOVITZ, 2010).

(5) Receita

Esta etapa avalia se os usudrios passam a ter algum comportamento que gera receitas. As
principais métricas a serem avaliadas sdo as taxas de conversdo e o valor do ciclo de vida do
cliente, que ¢ uma forma de medir a lucratividade com o cliente ao longo de um periodo.
Farris et al. (2010) definem o conceito de valor de ciclo e vida do cliente como o valor
monetario do relacionamento com o cliente com base no valor presente dos fluxos de caixa
projetados dessa relacao, ou seja, mede o potencial de receita que um usuario podera gerar ao

provedor do servico.

Estas etapas devem ser construidas de acordo com a realidade de cada negbcio, e podem
conter um pequeno numero de sub etapas, como pode ser visto no modelo da Tabela 1, feito
por McClure (2007). O numero e contetido das etapas ira variar conforme o caso estudado,
mas as taxas de conversdo de etapa para etapa, assim como o valor estimado de cada fase,

devem ser analisados.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Feed

Categoria Acao Conversao (%) Valor Estimado

Aquisicdo Visita ao Site 100% $0,01
(ou landing page)
Aquisicao Nao Abandono 70% $ 0,05
(ver 2+ paginas, 10 segundo na pagina)
Ativagdo Primeira Visita Feliz 30% $0,25
(ver X paginas, ficar Y segundos)
Ativagao Assinatura de Newsletter 5% $1
(ou qualquer coisa que leve a outra visita)
Ativagio Cadastro 2% $3
(incluir dados de perfil)
Retencao Abertura e clique em email 3% $2
Retencdo Visita Recorrente 2% $5
(3 visitas nos primeiro 30 dias)

Indicagao Indicar 1+ amigos a visitar o site 2% $3
Indicagao Indicar 1+ amigos a se cadastrar 1% $10
Receita Gerar receita minima 2% $5
Receita Gerar receita de ponto de equilibrio 1% $25

Tabela 1: Método de Trabalho
Fonte: Dave McClure (2007)

As Taxas de Conversdo tratam do nimero de pessoas que passam da primeira etapa para
alguma outra. Utilizando o modelo da Tabela 1 como exemplo e supondo-se 1.000 visitantes
no site e que 700 visitantes ndo configuraram um abandono (passam para a proxima etapa),
tem-se uma Taxa de Conversdo de 70%. Essa sistematica deve ser aplicada a todos as etapas,
sempre fazendo relagdo de todas as etapas com a primeira. Dessa forma, constroi-se um funil
baseado no percentual de clientes que evolui em relacio a um modelo esperado de

comportamento.

Os Valores Estimados na coluna da direita da Tabela 1 ajudam a quantificar o valor que o
cumprimento de uma determinada agdo traz para a organizagdo. Eles serdo calculados quando
uma meétrica em particular comecar a ser otimizada e, entdo, tornar-se necessario medir a

efetividade de diferentes iniciativas (MAURYA, 2012). Uma maneira de estimar estes



valores, porém ndo a unica, pode ser demonstrada utilizando novamente o modelo da Tabela 1
como exemplo: na imagem, evidencia-se que dos 100% de usudrios que visitam o site, apenas
2% geram o minimo de receita. Isso mostra que para adquirir um novo comprador, ¢é
necessario que 50 pessoas visitem o site. Sendo $5 o valor gasto por um comprador, o Valor
Estimado de uma visita no site serda encontrado pela divisdo deste valor pelo numero

necessario de visitas para gerar uma compra, 0 que, hesse caso, seria 50.
3. Procedimentos Metodolégicos

A fim de atingir os objetivos propostos, foram adotados os procedimentos metodologicos
descritos nesta sessdo, que serdo apresentados nas seguintes etapas: cenario de aplicacao,

classificacdo da pesquisa e método de trabalho.
3.1 Cenario de Aplicagio

A pesquisa foi realizada em uma startup de SaaS, que adota um modelo de assinatura para
oferecer aulas online para estudantes do Ensino Médio e Superior. As aulas sdo em video e
sao complementadas por uma série de outras ferramentas de ensino, como simulados e listas
de exercicio interativos. No momento da realizacdo dessa pesquisa, a startup ja somava
dezenas de milhdes de aulas assistidas e havia passado pela sua primeira rodada de
investimento. Por isso, buscava modelos capazes de auxiliar na medi¢do de desempenho, a

fim de facilitar os processos de gestdo e report aos stakeholders.
3.2 Classificacdo da Pesquisa

Neste estudo, a pesquisa ¢ caracterizada como de natureza aplicada, visto que objetiva gerar
conhecimentos para aplicagdo pratica, envolvendo realidades e interesses locais para
solucionar problemas especificos. Sua abordagem ¢ quantitativa, visto que o estudo busca
traduzir em nimeros opinides € informagdes para classifica-las e analisa-la, mas também
qualitativa, pois processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem. (KAUARK

etal.,2010).

O trabalho ¢ classificado como uma pesquisa exploratoria, pois busca explicitar o problema,
proporcionando maior familiaridade com este (GIL, 2008). Quanto ao seu procedimento, a

pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, pois visa conhecer com profundidade uma



entidade bem definida, buscando expor como ¢ o mundo da perspectiva deste sujeito

(FONSECA, 2002).
3.3 Método de Trabalho

A estruturagdo do Método de Trabalho ocorreu com seu desdobramento em quatro principais
etapas, sendo a primeira de coleta de dados, a segunda de analise das etapas de aplicag¢do do
Modelo de Métricas AARRR para desenvolvimento de um sintema de medigdo de
desempenho, a terceira de levantamento de percepcdes acerca desse processo € a ultima de
andlise do sistema de métricas desenvolvido. O Método de Trabalho ¢ apresentado na Figura

2, conforme suas etapas, instrumentos utilizados e resultados esperados a cada passo.

Etapa Instrumento Resultado

1. Coleta de dados

- Entrevistas semi-estruturadas

- Criagao de informagdes uteis

- Analise de dados para o estudo
2. Analise das etapas de - Analise de dados - Concepgdo do modelo de
desenvolvimento do modelo de - Revisdo da Literatura sobre o medicao de desempenho
medicao de desempenho Modelo de Métricas AARRR - Identificagao das diferengas e

ajustes necessarios entre o
processo realizado e o tedrico

- Identificacdo de pontos positivos
e negativos do processo realizado
- Avaliagdo da eficacia

3. Levantamento de percepgdes - Entrevistas semi-estruturadas
acerca do desenvolvimento de
um modelo de medicao de

desempenho

- Incrementos ao Modelo de
Métricas AARRR

4. Proposi¢do de melhorias ao - Analise de contetido
modelo de medigdo de

desempenho concebido

Figura 2: Método de Trabalho

Fonte: Elaborado pelos autores

A primeira etapa da pesquisa fez uso da coleta de dados priméario e secundarios. Para a coleta
de dados primarios foram utilizadas entrevistas exploratdrias com roteiro semi-estruturado
(Figura 3), composto por perguntas qualitativas. Estas entrevistas foram aplicadas uma série
de vezes com os gestores da startup, a fim de que se pudesse entender as dimensdes do
negdcio relevantes para este estudo. Para a coleta de dados secundarios, foram analisados

relatorios gerados pela startup na tentativa de medir qualquer aspecto referente ao seu



desempenho, assim como ferramentas que fornecem relatorios de dados da web, como o

Google Analytics.

Dados de Identificacido
Nome:
Formacao:

Entrevista

Qual ¢ o modelo de negdcio utilizado para rentabilizar a empresa?

Quais sdo as etapas pelas quais o consumidor normalmente passa desde que conhece a
empresa até a compra?

Conhecendo o Modelo de Métricas AARRR, quais dessas etapas vocé classificaria como:
- Aquisi¢ao

- Ativagao

- Retengao

- Indicagao

- Receita

Essas etapas possuem rastreamento? Se sim, de que forma ¢ possivel medir o numero de
pessoas que realizou cada uma delas?

Figura 3 Roteiro das Entrevistas

Fonte: Elaborado pelo autor

A andlise das etapas de desenvolvimento de um modelo de medi¢do de desempenho foi
realizada com base no Modelo de Métricas AARRR de Dave McClure, apresentado no
Referencial Teorico, e, nas informagdes obtidas por meio da coleta de dados anteriormente
realizada. Como resultado, foi possivel comparar o modelo de métricas concebido pela
startup foco desse estudo com o modelo tedrico apresentado, evidenciando diferencas e
ajustes que foram necessarios durante esse processo.

Posteriormente, um etapa foi dedicada ao levantamento de percepgdes relativas ao modelo
concebido e sua eficacia como medidor de desempenho de uma startup de SaaS e apoiador do
processo decisorio, e também a identificar vantagens e desvantagens do processo realizado
com base no modelo de Dave McClur. Essas percepcdes foram extraidas dos gestores da
startup, por meio de entrevistas realizadas da mesma forma que as entrevistas da etapa de
coleta de informagdes (Figura 4). Por fim, foram sugeridas algumas melhorias e incrementos

ao modelo.




Dados de Identificaciao
Nome:
Formacao:

Entrevista

Quais os pontos positivos e negativos que vocé enxerga no desenvolvimento do Modelo de
Métricas AARRR? E quais foram as maiores facilidades e dificuldades?

Como vocé caracteriza o esfor¢o envolvido para realizar a concepgao desse modelo?

Qual o principal valor vocé vé nesse modelo?

Qual sua percepcao sobre a relagdo de esforgo x valor desse modelo?

E quanto a efetividade do Modelo de Métricas AARRR como medidor de performance de
uma startup de SaasS, qual a sua opinido?

Figura 4: Roteiro das Entrevistas

Fonte: Elaborado pelo autor

4. Resultados

Nesta se¢do encontram-se detalhados os resultados obtidos pela aplicagio do método de
trabalho.

4.1 Coleta de Dados

A primeira etapa da pesquisa iniciou-se com a realizagdo de entrevistas semi-estruturadas
com os socios da startup para esclarecer o processo de aquisicdo de clientes. O principal
objetivo dessas entrevistas era levantar as agdes que compdem o processo, para guiar a coleta
dos dados secundarios ¢ a constru¢do do Modelo de Métricas AARRR.
As principais ac¢oes levantadas pelos socios foram:

- Visita ao site

- Visita ao site sem abandono (mais de duas paginas)

- Cadastro

- Assistir primeira aula

- Voltar pela 2* vez em um més

- Assinar




Posteriormente, classificou-se as agdes conforme o momento da jornada do cliente (aquisicao,

ativacao, reten¢ao, indicagdo e receita) e identificou-se a fonte pela qual seria possivel medir

cada uma das ac¢des. O resultado pode ser visto na Tabela 2.

Acao Categoria Fonte de Dado
Visita ao site Aquisi¢ao Google Analytics
Visita ao site sem abandono Aquisi¢ao Google Analytics
Cadastro Ativacao Intercom

Assistir primeira aula Ativagao Intercom

Voltar pela 2% vez em um més Retencdo Intercom

Assinar Receita Intercom

Tabela 2: Classificagdo das A¢des

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir desse levantamento, coletou-se, por meio das fontes de dados elencadas, as

informacdes necessarias, de maio a outubro de 2015, periodo que corresponde aos 6 meses de

operagdo da startup com o modelo de negdcio atual. Os resultados foram condensados na

tabela abaixo (Tabela 3) e representam o nimero total de pessoas que realizou cada agao no

periodo.

Agdo 05/2015 | 06/2015 | 07/2015 | 08/2015 | 09/2015 | 10/2015
Visita ao site 845.077 | 987.615 | 628.822 | 882.865 [1.179.577(1.084.830
Visita ao site sem abandono | 786.838 | 888.854 | 565.940 | 794.579 |1.061.619| 976.347
Cadastro 209.758 | 246.904 | 157.206 | 220.716 | 294.894 | 271.208
Assistir primeira aula 156.897 | 197.523 | 125.764 | 176.573 | 235.915 | 216.966
Voltar pela 2* vezem um més | 101.225 | 118.514 | 75.459 | 105.944 | 141.549 | 130.180
Assinar 8.996 | 9.876 | 6288 | 8.829 | 11.796 | 10.848

Tabela 3: Relatério de Agdes




Fonte: Elaborado pelos autores

4.2. Analise das etapas de desenvolvimento do modelo de medi¢cdo de desempenho

Através da Coleta de Dados, gerou-se material suficiente para a geracdo do Modelo de
Meétricas AARRR para este estudo de caso. Para isso, construiu-se para cada més, uma tabela
contendo os totais de pessoas a realizar cada agdo, e as consequentes taxas de conversdo,
conforme o modelo sugerido por McClure.

Apos terem sido estabelecidas as taxas de conversao, estimou-se o valor de cada agao, a partir
do valor da assinatura do servico. Como a assinatura possui renovagdo automatica, optou-se
por considerar como valor dessa acao o life time value, que ¢ a receita gerada durante todo o
periodo de permanéncia do cliente, ou seja, ¢ a multiplicacdo do ficket médio pelo tempo de
permanéncia. Neste estudo de caso, a startup possuia um ticket médio de R$ 40,00 e em geral
os cliente permaneciam assinando o servi¢o por 4 meses, o0 que gerava um [ife time value de
RS 160,00.

Dessa forma, atribuiu-se o valor de R$ 160,00 a acdo de “Assinar” e partir disso,
desdobrou-se os demais valores, utilizando a Equacdo (1) abaixo, onde “X” pode ser qualquer

uma das demais acoes:

(Taxa de Conversdo da agio “Assinar’)
(Taxa de Conversao da agio “X)

Valor da a¢do “X” = X Valor da a¢do “Assinar” (1)

Na Tabela 4 pode ser vista a tabela relativa ao més de maio de 2015, contendo as Taxas de

Conversao e os Valores Estimados de cada agao.

Categoria Totais Taxa de Conversao | Valor Estimado
Visita ao site 845.077 100% R$ 1,60
Visita ao site sem abandono 786.838 93.11% R$ 1,75
Cadastro 209.758 24.,82% RS 6,40
Assistir primeira aula 156.897 18,57% R$ 8,00
Voltar pela 2° vez em um més 101.225 11,98% R§ 13,33
Assinar 8.996 1,06% R$ 160,00




Tabela 4: Modelo de Métricas AARRR aplicado ao estudo de caso

Fonte: Elaborado pelos autores

Dessa forma, concebeu-se um modelo de métricas de desempenho que retrata o nimero de
pessoas convertidas para cada etapa, em relagdo ao niimero de pessoas que chegam até o site,
e o valor estimado que cada uma dessas acdes traz para a organizagdo. Durante esse processo,
revisou-se a literatura sobre o Modelo de Métricas AARRR de Dave McClure e percebeu-se
que ndo havia, entre as etapas da jornada levantadas pelos socios, nada relacionado a
Indicagdo, como sugere o modelo. Isso acontece pelo fato de o site ndo ter a funcionalidade
de “convidar amigos”. Dessa forma, uma das categorias do modelo teorico foi excluida nesse
estudo de caso, o que mostra que ele deve ser adaptado as diferentes realidades.

Percebeu-se, entretanto, que, de maneira geral, a startup seguiu o modelo tedrico proposto por
McClure sem dificuldades muito significativas. Os maiores desafios encontrados foram
relativos a defini¢do das etapas comumente percorridas pelos consumidores durante seu
processo de compra, visto que esse caminho nem sempre ¢ linear. Dessa forma, optou-se pelo
caminho mais frequente, excluindo as exce¢des. Além disso, vale ressaltar que coletar os
dados secundarios poderia ter sido um grande desafio, porém, a startup havia adquirido
recentemente um software, chamado Intercom, capaz de fazer esse rastreamento do uso da

plataforma.

4.3 Levantamento das percepc¢oes acerca do desenvolvimento de um modelo de medicao

de desempenho

A partir de entrevistas com os socios, foram levantadas as suas percepgdes quanto ao
desenvolvimento do Modelo de Métricas AARRR, buscando esclarecer os principais pontos
positivos e negativos. Eles conheciam superficialmente o conceito do Modelo de Métricas
AARRR e ndo haviam desenvolvido um modelo de medicdo de desempenho usando essa
ferramenta anteriormente.

Dentre os pontos positivos, elencou-se a facilidade e a agilidade de construgao do modelo,
que com poucos recursos € informagdes ¢ capaz de gerar inghts valiosos sobre a jornada de
compra do cliente. O principal insight gerado diz respeito a eficiéncia desse funil de vendas,

pois este permite que o empreendedor identifique com muita facilidade que etapa gargalo do



processo de venda, ao comparar as Taxas de Conversdo ao longo do tempo e com
benchmarkings de mercado. Havendo alguma discrepancia nessas comparacgdes, pode-se
investigar com facilidade pontos de melhoria no fluxo. Por exemplo, se ¢ observada uma
variagdo muito grande na Taxa de Conversdo de Cadastro ao longo do tempo, deve-se
investigar se houve alguma alteragao no site que esteja desfavorecendo a realizagdo dessa
acao por parte do cliente, como uma alteracao no texto ou aparéncia do botao de cadastro. Da
mesma forma, se foi realizada alguma acdo para melhorar qualquer uma das taxas de
conversdo, o resultado positivo pode ser facilmente mensuravel. Outro insight relevante, &
que tendo os pardmetros das Taxas de Conversdo definidos, torna-se mais facil realizar
previsdoes de venda, principalmente para uma startup jovem, que nao possui historico de
resultados de anos passados. Para fazer isso, pode-se prever valores para pardmetros mais
facilmente influencidveis, como o numero de visitas no site, € depois desdobrar esse nimero
para o numero de vendas. O ultimo insight levantado pelos socios trata dos Valores
Estimados e a sua capacidade de servir de baliza para os investimentos. Ao se investir em
campanhas de marketing para aumentar o tamanho da base cadastrada, por exemplo, pode-se
comparar o Valor Estimado de um cadastro com o valor investido para realizar cada uma
dessas conversoes.

Dentre os pontos negativos levantados pelos socios, destaca-se a auséncia de uma visao mais
ampla da perspectiva financeira, visto que esse modelo ndo considera gastos e investimentos
realizados, assim como também nao oferece um panorama claro das receitas geradas. Dessa
forma, oferece poucos subsidios para tomada de decisdo, quando ndo estd combinado com um
modelo de medi¢do de desempenho mais voltado a perspectiva financeira. Além disso, outro
ponto negativo elencado foi o fato de que quando o tempo médio da jornada ¢ maior do que
periodo analisado, isso pode gerar alteragdes nas Taxas de Conversdo. Por exemplo, se no
més 1 se investe um grande montante em marketing para trazer novos visitantes ao site, mas
esses visitantes demoram 40 dias, em média, para percorrer o caminho de compra, os frutos
desse investimento serdo colhidos, majoritariamente, no més 2, ou até mesmo no meés 3.
Entdo, se por acaso for realizado no més 2 um investimento muito menor do que no més 1, a
taxa de conversdo para venda serd alta, e os investimentos realizados no més 2 serdo
considerados muito eficientes, quando na verdade eles pouco tiveram influéncia nesse

resultado.



De maneira geral e at¢é o momento final dessa pesquisa, os socios da startup aprovaram o
Modelo de Métricas AARRR, uma vez que constataram mais vantagens do que desvantagens
na sua aplicagdo e também uma boa relagdo em valor percebido e esforco demandado para
sua concepgdo. Entretanto, é possivel perceber que este modelo ndo supre por completo as
suas necessidades gerenciais, visto que a necessidade de se combinar esse modelo com outras

ferramentas de medi¢do de desempenho foi citada.
4.4 Proposicao de Melhorias

Fez-se uso das opinides dos socios quanto ao Modelo de Métricas AARRR, para que
melhorias fossem propostas ao modelo. Os principais focos de melhoria encontrados foram:

- Falta da perspectiva de investimentos

- Pouca clareza quanto as receitas

- Distor¢do dos resultados conforme o periodo de analise e a duragdo da jornada de

compra

Quanto aos dois primeiros pontos elencados, sugeriu-se uma adaptacao visual e de contetdo,
como pode ser visto na Figura 8. Dessa maneira, foi dado destaque aos valores totais das
etapas, para que fossem acrescentadas duas novas informacdes relacionadas: investimento
total e receita total. Sugere-se que os investimentos considerados sejam os relativos a
marketing e vendas, pois assim sdo gerados insights sobre a eficiéncia desse processo de
aquisi¢do de clientes. Visualmente, essas duas novas informagdes simbolizam inputs e

outputs, oferecendo um clara visao de efeitos.



Investimento: RS 50.000

Taxa de Conversdo l Valor Estimado
100% 845.077 Visitas ao site R$ 160
93.11% 786.838 Visitas ao site sem abandono R$ 1,75
24 82% 209.758 Cadastros R56.40

18.57% 156.897 Assistir primeira aula RS 8.00

11.98% 101.225 Voltar pela 2° vez RS 1333

1.06% 8.996 Assinar RS 160.00

1

Receita: RS 1.439.360

Figura 5: Adaptacao do modelo

Fonte: Elaborado pelos autores

Relativamente ao problema levantado pelos sécios da startup sobre a distor¢ao de resultados
conforme o periodo de analise e a duragdo da jornada de compra, sugere-se que a analise seja
realizada em “safras de pessoas”. Dessa maneira, cria-se um grupo de pessoas que realizaram
0 mesmo evento em um mesmo periodo de tempo, nesse caso a primeira etapa do funil, e a
partir de entdo as analises sdo realizadas de forma isolada para grupo. Por exemplo, em vez de
se contabilizar o nimeros de visitas no site e as demais etapas do funil pelos seus nimeros de
ocorréncia, cria-se um grupo de pessoas que visitaram o site em um determinado periodo ¢ a
partir de entdo contabiliza-se se essas pessoas avancaram na jornada de compra, ao longo do
tempo. Assim, ¢ possivel comparar as vendas feitas para essa “safra de pessoas” com os
investimentos realizados no periodo da “safra”, criando um panorama bem mais preciso sobre

a relagdo de “custo x beneficio” envolvida nesse processo.

5. Consideracoes Finais



Este trabalho teve por objetivo descrever o processo de desenvolvimento de um modelo de
métricas de desempenho para uma startup de SaaS, assim como, levantar as percepgoes dos
sOcios quanto a esse processo e seus resultados e, por fim, sugerir incrementos ao modelo.

Os resultados aqui relatados evidenciam que os objetivos de pesquisa foram atingidos, pois
foi possivel visualizar de maneira estruturada o processo de concep¢ao do modelo de métricas
de desempenho seguindo o modelo de McClure, identificando eventuais alteragdes e
adaptagdes que foram realizadas. A principal alteracdo foi a exclusdo de uma categoria do
modelo tedrico, que nao influenciou de forma negativa o resultado final, mas sim demonstrou
que adaptacdes podem ser feitas para adaptar o modelo tedrico ao modelo de negbcios da
empresa.

Quando levantadas as percepgdes dos socios quanto a utilizacdo do Modelo para medir a
performance da empresa, percebeu-se que as avaliacdes foram majoritariamente positivas, e
que o modelo continuara sendo utilizado na startup, entretanto, combinado com outros
modelos de medicdo de desempenho. Por mais que haja essa necessidade de utilizacdo de
outros modelos em conjunto, ¢ possivel afirmar que a startup ja evidenciou beneficios na
aplicacdo de um modelo de medi¢do de desempenho estruturado, pois varios insights ja foram
gerados a partir disso.

Quanto a trabalhos futuros, sugere-se a realizagdo de uma anélise com uma grande variedade
de startups, para investigar as possiveis variagdes da jornada de compra dos clientes e, entdo,
criar modelos de métricas alternativos para outros tipos de modelos de negdcios que ndo os de
SaaS. Dessa forma, adaptando-se o modelo de McClure para outros cendrios, 0s mesmos

insights elencados nessa pesquisa poderiam ser oferecidos a outros tipos de startups.
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PERFORMANCE MEASUREMENT SYSTEM FOR A SAAS STARTUP: A STUDY
ON THE APPLICCATION OF THE AARRR METRICS MODEL

Abstract

SaaS (Software as a Service) Startups that grow quickly and attract investments need to
structure their operations and demonstrate the ability of management to stakeholders and,
consequently, the first step is to structure metrics that can measure performance. Dave
McClure’s AARR Metrics Model offers, through a concise set of numbers, a clear view of the
effectiveness of the customer acquisition process for companies that have a SaaS business

model. This article aims to describe the process of developing a performance measurement


http://avc.com/category/venture-capital-and-technology/

system, from McClure’s AARRR Metrics Model, as well as raise the perceptions of those
involved on the process and its results and, finally, suggest additions to the model. The case
study results show predominantly positive aspects of the application of the model, but also
show some negative aspects, for which improvements were recommended. In general, the

model has proven able to provide valuable insights for a Startup at this stage of development.

Palavras-chave: Performance Measurement; AARRR Metrics Model; Software as a Service;
Customer Acquisition; Startups



