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RESUMO

E inegavel que a internet tem proporcionado mudancas profundas no alicerce da sociedade. Esta pesquisa constitui um
esforgo para dar visibilidade ao impacto da web no direcionamento dos estudos contemporaneos na area da Administragao
e da Gestao em marketing digital no Brasil. A presente pesquisa volta-se para o estudo e a compreensao dos principios
que compoem a estratégia semiestruturada de lancamento de produtos e servigos em cenario online, chamada Product
Launch Formula. O método é fruto de uma nova maneira de se pensar em marketing, usando exclusivamente o cenario
online como meio de se chegar ao cliente, descartando a necessidade de espacos fisicos e agoes offline. Neste novo cenario,
ndo ha estabelecimentos fisicos, ndo ha estoques, e praticamente tudo esta hospedado na nuvem. Os objetivos gerais que
nortearam os esforcos do presente trabalho sdo o dominio e a apreensdo dos seus principios, por meio do levantamento
sistematico do estado da arte da literatura sobre o tema. Em seguida, houve aprofundamento dos conhecimentos acerca
da teoria e sobre os seus elementos essenciais. Como encaminhamento metodologico, a percepgao eficacia da referida
estratégia foi averiguada por meio da aplicagao de entrevistas semiestruturadas, com quatro gestores da area e, por fim,
procedeu-se a analise qualitativa do conteddo obtido.

Palavras-chave: Product Launch Formula; Inbound Marketing; Marketing Digital.

ABSTRACT

The internet brought significant changes in the society’s foundations. This research constitutes an effort to bring visibility
to the impact of the web on contemporary studies around Administration and Management in digital marketing in Brazil.
The present research aims to understand the principles that make up the semi-structured strategy of launching products
and services in an online scenario called Product Launch Formula. The method is the result of a new way of thinking about
marketing, using the online scenario exclusively as a mean of reaching the client, ruling out the need for physical spaces and
offline actions. In this new scenario, there are no outlets, no inventory, and everything is hosted in the cloud. The general
objectives that guided the efforts in the present work are the mastery and the apprehension of its principles, by surveying the
state of the art of literature on the subject, and then deepening the knowledge about the theory and its essential elements.
As a methodological guideline, we verified the effectiveness of the referred strategy, through the application of semi-struc-
tured interviews with four managers of the area and, finally, we carried out a qualitative analysis of the obtained content.

Keywords: Product Launch Formula; Inbound Marketing; Digital Marketing
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1. INTRODUCAO

A era industrial foi constituida por megacorporagoes
focadas na producao e que atuavam em varios seto-
res de mercado. A era da informagao esta trazendo
um novo formato de organizacao, com congregacoes
fluidas de negocio - as vezes altamente estruturadas,
as vezes sem forma - que surgem na internet, para
criarem valor para os consumidores e riqueza para 0s
seus envolvidos (Tapscott et al., 2000). Oavango em
velocidade de comunicagao e a globalizagao causadas
por essa nova era trouxeram melhorias em diversas
areas da vida humana, e um desses dominios é a
estratégia de vendas e marketing. Com o surgimento
da web, cresceu também a oportunidade de vender e
estabelecer uma comunicagao com o mercado pelo
cenario digital.

As estratégias de marketing online estao em constante
evolucdo. Em um cenario tao mutavel, é importante
estudar mais a fundo a estratégia semiestruturada
de lancamento de produtos e servi¢cos em cenario
online, chamada Product Launch Formula (PLF). Segundo
Walker (2014), a PLF & um sistema criado para engajar
o mercado alvo e deixa-lo receptivo e ansioso para
avenda, antes mesmo de o produto ou servico ser
lancado. A estratégia funciona em diversos tipos de
mercados, e é adaptavelavariadassituagoes, nas quais
seestejalancando um produto ou comecando um novo
negocio (Walker, 2014). A Product Launch Formula foi
desenvolvida e patenteada pelo americano Jeff Walker
e apresentada em seu livro Launch: An Internet Millio-
naire’s Secret Formula To Sell Almost Anything Online,
Build A Business You Love, And Live The Life Of Your
Dreams. O embriao da PLF surgiu em 1996, quando
o autor langou, para uma pequena lista de e-mails de
19inscritos, um newsletter sobre o mercado de acoes e
as suas previsoes pessoais para o determinado ano.
Desde entdo, a estratégia vem sendo aperfeigoada,
resultando no curso de e-learning, nomeado Product
Launch Formula, além do livro Launch.

No método PLF, tudo acontece em cenario online, com
acoes embasadas nos fundamentos do inbound marke-
ting. Carvalho (2015) defende que inbound marketing é
uma forma de pensar relativamente nova, baseada na
ideia de compartilhamento e criagao de um conteiido
de qualidade direcionado para um pablico-alvo, utili-
zando taticas de marketing online. O novo marketing
(inbound Marketing) relaciona-se a qualquer tatica
de marketing que se baseia em ganhar o interesse
das pessoas em vez de compra-las. A PLF também
utiliza amplamente a técnica de psicologia aplicada
a vendas chamada de gatilhos mentais, ao longo de
todo o processo. Os gatilhos mentais foram criados
pelo psicologo americano Robert Cialdini, sendo um
conjunto de técnicas com foco em persuadir outras
pessoas a realizarem um comportamento especifico ou

tomarem uma decisao desejada pelo utilizador (Cial-
dini, 2016). As técnicas sao usadas, principalmente, em
vendas e marketing, para conduzir os consumidores
a usarem um produto ou servi¢o em particular, sem
exercer forca 6bvia (ZiDeate, 2015; Li & Yang, 2024).

Muitos empreendedores, tanto no cenario brasileiro
como no mundial, tém utilizado estratégias de inbound
marketing para produzirem e comercializarem infor-
magoes em meios digitais, principalmente em formato
de e-learning e e-books. Sao diversas as vantagens
desse modelo de negocio, sendo que, por meio dele,
pode-se comercializar por tempo indeterminado um
curso ou treinamento que tenha sido produzido uma
Unica vez. Além disso, é proporcionada aflexibilizagao
de horarios najornadadetrabalho,além daliberdade
geografica possibilitada pela inexisténcia de estruturas
fisicas, bastando uma conexao com a internet para
se poder trabalhar (Lehnert et al., 2021). Além disso,
nota-se, ainda, uma forte tendéncia de crescimento
mercadologico e oaumento geral da confiabilidade do
publicoemrelacaoaessetipo deinformagao. Segundo a
ABTE (Associagao Brasileira dos Treinadores Esportivos,
2005), o e-learning desponta como uma das grandes
tendéncias no ensino brasileiro. Alvos de criticas no
passado, diversos cursos de graduagao a distancia, que
ja passaram pelo crivo do MEC (Ministério da Educacdo),
ganharao maior reconhecimento, apos a regulamen-
tacao do artigo 80 da LDB (Lei de Diretrizes e Bases).
0 artigo estabelece as regras para as instituicoes de
ensino, publicas ou privadas, que oferecem cursos
ou programas, na modalidade a distancia. Apesar
de o mercado de cursos e treinamentos online ser
relativamente novo, recebe cada vez mais aceitagao
do plblico (Kumar Basak et al., 2018).

A estratégia de funis de lancamento para cursos de
e-learning tem mostrado, ao longo do tempo, resul-
tados financeiros muito expressivos. A mesma estra-
tégia, aplicada em segmentos de mercado diferentes,
manteve-se consistente e se apresentou como uma
forma lucrativa e eficiente de trabalho (Oliveira et al.,
2018). Porém, ainda ha, mundialmente, uma caréncia
de estudos académicos que investiguem profunda-
mente tal técnica. A presente pesquisa se faz relevante
tanto para os estudos cientificos brasileiros, acerca
de estratégias de marketing aplicadas em cenario
digital, quanto para os empreendedores brasileiros,
quetémintencaoemaplicaraProductLaunch Formula
em seus modelos de negocio. Por se tratar de uma
pesquisa exploratoria, este estudo podera servir como
base para pesquisas empiricas futuras. Pretende-se
contribuir com a literatura de marketing e estratégia
de vendas, tendo em vista que o marketingdigital e o
inbound marketing trouxeram novos horizontes para
a sociedade consumidora.
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Apesar do crescente uso de metodologias de lan-
c¢amento de produtos no ambiente digital, ha uma
escassez de estudos académicos que investiguem o
uso e a eficacia da Product Launch Formula em mer-
cados emergentes, como o Brasil. O que diferencia
este estudo é o foco em uma analise critica da PLF no
contexto brasileiro, comparando-a com outras abor-
dagens de marketing digital, como funis de vendas
convencionais e estratégias de content marketing.
Esse gap é relevante, pois a maioria das pesquisas
existentes se concentra em mercados dos EUA e nao
explora adequadamente as adaptacoes necessarias
para mercados em desenvolvimento.

0 objetivo geral desta pesquisa é investigar os funda-
mentos que tornam a Product Launch Formula eficiente.
Por isso, busca-se aprofundar os conhecimentos acerca
da teoria e dos seus elementos essenciais, além de
entrevistar empreendedores que ja utilizaram o método
na pratica, a fim de identificar quais foram os pontos
relevantes em sua aplicacao e que resultaram em
sucesso financeiro.

2. REVISAO DA LITERATURA

A seguir, apresenta-se a se¢ao revisao da literatura,
composta pelos temas: A internet e a mudanca no
mundo; A web como meio de vendas; O Inbound mar-
keting; A Product Launch Formula; A lista de e-mails;
Squeeze pages; O avatar, Os gatilhos mentais; Pré-preé-
-langamento; Pré-langamento; Langamento; Diagnostico
em caso de desempenho insatisfatorio; e, por fim,
Pos-langamento.

2. Ainternet e a mudanca no mundo

Além das novas formas de se fazer negocio, é indiscu-
tivel que a internet proporcionou mudancas profundas
no alicerce da sociedade como um todo. Para Cruz e
Silva (2014), a internet nos une, na medida em que
delineia a cada bit nossa existéncia, cada vez mais
baseada na era da informacao. A internet permite
que exercamos nossas individualidades e vontades.
Apesar de ser mundialmente conhecida como a rede
de computadores, & importante perceber que a web
se tornou um espaco aberto para a expressividade
do ser humano. Mais do que computadores, a internet
forma uma rede de pessoas, cada uma expressando a
sua individualidade, por meio de suas agoes e com-
portamentos online.

A internet captou (e capta dia a dia, a cada pesquisa
no buscador) o intimo de uma sociedade global. Ela
€ o meio natural para que o homem se expresse,
fazendo com que o foco se desloque do macro para
o micro (Cruz & Silva, 2014; Cao & Yan, 2021). Anos
atras, o individuo era silenciado em prol do coletivo,

e apenas os meios de midia tradicional dominavam a
comunicagao. Atualmente, com a ascensao da internet,
qualquer pessoa com acesso a rede tem a oportunidade
de expressar suas ideias e opinioes, as quais podem
atingir proporgoes jamais vistas anteriormente. A era
da informacao online empodera o individuo, atenua
as barreiras fisicas e a distancia entre localizagoes do
globo, oportuniza o aciimulo e difusao de conhecimento
e, principalmente, transforma o mundo de maneira
irreversivel.

2.2. Aweb como canal de vendas

E inegavel que a propagacao do uso da web por uma
parcela cada vez maior da populacao mundial refle-
tiu em modificacoes permanentes a sociedade. Tais
transformacoes influiram diretamente no ambito
dos negocios, defasando modelos antigos e fazendo
emergir inlmeros novos, especialmente na esfera de
comunicagao e marketing. Para Walker (2014), a internet
desencadeou a necessidade de mudancas estratégi-
cas em marketing e negocios, o que levou diversas
empresas, que nao se adaptaram ao novo cenario,
a faléncia. Porém, tais mudangas também criaram
grandes oportunidades para muitos individuos. Caso se
entenda e se saiba trabalhar corretamente nas novas
diretrizes do mercado, é possivel construir e manter
relacionamento diretamente com o mercado alvo de
forma muito mais simplificada. O autor cita, ainda, as
trés grandes mudancas que a web infundiu na esfera
da comunicacao e marketing em sua propagacao: (1)
velocidade da comunicagdo; (2) custo da comunicagao;
(3) interatividade (Walker, 2014).

Certamente, a ascensao da internet resultou em uma
evolucao na formacomo o individuo busca e adquire
produtos e servigos. O solido crescimento do comér-
cio eletrénico (e-commerce) ao longo dos anos, em
relagao a outros setores da economia, comprova esse
fato. O e-commerce brasileiro vem crescendo exponen-
cialmente nos Gltimos anos, apresentando-se como
um mercado de trabalho promissor para estudantes
e administradores em geral. Uma empresa de con-
sultoria especializada verificou um aumento nominal
de 13% do tiquete médio do e-commerce, atingindo
o valor médio de R$ 377 no primeiro semestre do ano.
Também influenciado por este aumento do tiquete
médio, oe-commerce brasileiro registrou um aumento
nominal de 16%, no primeiro semestre de 2015, quando
comparado com o mesmo periodo de 2014, atingindo
um faturamento de R$18,6 bilhdes (Webshoppers, 2015).
O relatorio mostra dados de um setor em expansao
em uma taxa muito superior do que a da economia
brasileira, e que tem previsoes para crescer ainda mais.

E interessante notar que os meios de comunicacao
digitais trouxeram vantagens significativas ao
consumidor, pois permitem a realizacao de uma

International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 9, n. 2, 2024, 72-93 75



PRODUCT LAUNCH FORMULA: UM ESTUDO ESTRATEGICO SOBRE LANGAMENTO DE PRODUTOS EM CENARIO DIGITAL

pesquisa extensiva sobre quaisquer caracteristicas
dos produtos ou servigos que o individuo deseja
adquirir, nao se limitando mais as informacgoes da
propria organizacao. Atualmente, o individuo tem a
possibilidade de encontrar, com apenas alguns cli-
ques de mouse, recomendagoes ou criticas reais de
outras pessoas que, assim como ele ou ela, buscaram
resolveralgum problema ou desejo com determinada
aquisicao (Jain et al., 2021). Entretanto, ndo foi sempre
assim. Anteriormente, era impossivel ouvir a voz de
um consumidor insatisfeito. O carater democratico da
internet nao é vantajoso apenas para o consumidor,
mas, principalmente, para o pequeno empreendedor.
Hoje & mais facil, rapido e barato comegar e manter
um negocio do que em qualquer momento na historia
(Walker, 2014; Cao & Yan, 2021).

Anteriormente, as midias de circulacdo publica eram
exclusividades das grandes empresas, e as pequenas
deveriam se contentar em anunciar seus produtos e
servigos localmente, com pequenas agoes amadoras.
A internet oferece, aos pequenos empreendedores, a
oportunidade de aparecerem nos mesmos espagos que
as grandes organizagoes, competindo pelos mesmos
locais de publicidade. Aléem disso, concedem grandes
oportunidades em segmentacao e de especificidade
do piblico consumidor com o qual se deseja traba-
lhar (Barbosa & Medaglia, 2019). Com a popularizagao
da web, emergiu o empreendedorismo puramente
digital. Segundo Walker (2014), a internet ofereceu a
oportunidade perfeita para o pequeno empreendedor
comegar um novo negocio. Esses negocios tém um
custo inicial baixo, ndo ha horario estabelecido (ja que
um website esta sempre online), e sdo independentes
de localizagao fisica.

2.3. 0 inbound marketing

Nos Gltimos anos, as estratégias de inbound marketing
foram apresentadas por muitas referéncias do mercado,
como o futuro do marketing. Segundo Steenburgh, Avery
e Dahod (2011), o inbound marketing & uma coletanea
de técnicas e estratégias de marketing, com foco em
atrair prospectos e clientes relevantes para um negocio
e seus produtos. Os profissionais que trabalham com
inbound marketing oferecerem informacao atil, ferra-
mentas e recursos desenvolvidos para atrair clientes
prospectivos para a companhia, durante o tempo em
que estao ativamente engajados em uma busca por
um produto ou servigo em particular. O contetido
informativo que esse profissional faz & usado para
estimular o prospecto a interagir com a empresa e
iniciar um relacionamento com ela.

Os negocios que utilizam estratégias inbound marketing
sao responsaveis por produzir conteiido de relevancia
para o problema do cliente, que devera ser solucionado
por seu produto ou servi¢o. A maneira mais utilizada

de distribuicao sao osblogs corporativos, nos quais
se fazem posts acerca do assunto em que a empresa
é especialista. O prospecto, naintengao deresolvero
problema do seu publico-alvo, utilizaa web para bus-
caralternativas e solugoes, e € justamente quando
se depara com o conteldo gerado pelas estratégias
inbound das empresas (Almeida, 2019).

Atualmente, o empreendedor pode entrar em contato
diretamente com os consumidores, sem o ruido dos
intermediarios, apenas por usar ferramentas como
um blog ou midias sociais (Cruz & Silva, 2014). Esta
nova forma de abordar o marketing complementou a
forma com que os consumidores estavam, na verdade,
tomando suas decisoes de compra: fazendo buscas na
internet, em blogs online, e em midias sociais, como
Facebook e Twitter, para saber mais sobre os produtos
e servicos antes de compra-los (Steenburgh, Avery, &
Dahod, 2011; Cao & Yan, 2021).

2.4. A Product Launch Formula

A estratégia estudada nesta pesquisa € uma forma
semiestruturada de inserir um novo produto ou servico
em cenario digital, com orcamento e tempo escassos.
O objetivo é gerar um resultado financeiro expres-
sivo em um periodo relativamente curto. Segundo o
autor Walker (2014), a Product Launch Formula é feita
de sequéncias, historias e gatilhos mentais. O autor
argumenta que, para garantir a eficacia do método,
é necessario utilizar uma sequéncia interdependente
de mensagens de marketing, estruturadas em etapas,
quese chamam pré-pré-langamento, pré-lancamento,
langamento e pos-langamento.

A primeira etapa, chamada de pré-pré-langamento,
tem como objetivo primario criar uma antecipagao
entre o mercado consumidor e os prospectos definidos
pelo utilizador. Seus objetivos secundarios, mas nao
menos importantes, sao analisar a futura receptividade
do mercado em relacdo a oferta vindoura e identificar
as principais objecoes de compra que os prospectos
possam apresentar (Walker, 2014; Cao & Yan, 2021).

Asegunda etapa, chamadade pré-lancamento, & a mais
importante e elaborada de toda a estratégia. Segmen-
tada em trés partes, a etapa consiste em desenvolver e
entregar conteilido de alta relevancia para o mercado,
com objetivo de apresentar a oferta e estabelecer
uma conexao com o espectador,ao mesmo tempo, em
que explora a utilizacao de gatilhos mentais. Outro
objetivo relevante da etapa é responder as objegoes
de compra, que foram identificadas na etapa anterior.
O pré-langamentotem duracao média de cinco a 12
dias e, geralmente, o seu conteldo é disponibilizado
no formato audiovisual (Walker, 2014; Ramirez-Solis &
Rodriguez-Marin, 2022).
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Aterceiraetapa,chamadade langamento, & o momento
noqualoempreendedor comeca de fato a realizar ven-
das e aceitar pedidos. O envio de um primeiro e-mail
de vendas é a acao que sinaliza o inicio dessa fase,
que decorre por um periodo finito (Walker, 2014; Cao
& Yan, 2021; Ramirez-Solis & Rodriguez-Marin, 2022).

Aquartaetapa,chamada de pos-langamento, inicia-se
quandoousuarioencerra o periodo de vendas e passa a
dar suporte e realizar a manutencao do relacionamento
com osclientes conquistados no periodo. Os prospectos
que nao adquiriram também serao trabalhados, com
o objetivo de que se tornem clientes em langamentos
futuros (Walker, 2014, p. 26).

2.5. Alista de e-mails

Visto, por muitos autores contemporaneos do inbound
marketing, como o ativo mais importante dos modelos
de negocio digitais, a lista de e-mails tem papel funda-
mental na estratégia da Product Launch Formula (PLF).
A lista € uma base de dados composta pelo conjunto
dos enderegos de e-mail de todas as pessoas que
escolheram se cadastrar voluntariamente para receber
o newsletter oferecido pelo empreendedor. Segundo
Walker (2014), & necessario oferecer uma razao para
que as pessoas se inscrevam. Pode ser o recebimento
de atualizagoes diarias, saber mais sobre ofertas ou
descobrir novos contetdos.

Para Walker (2014), a caracteristica mais importante
de uma lista é sua responsividade, e a maneira mais
eficiente de lapidar esse atributo é por meioda manu-
tencao constante do relacionamento com as pessoas
nela inscritas. Walter (2014) diz ainda que a respon-
sividade da lista & muito mais relevante do que o seu
tamanho absoluto e que,ao mesmo tempo, aplicarum
lancamento nos moldes da PLF é uma das maneiras
mais apropriadas da constru¢ao derelacionamento.

Também se faz necessaria a distincao entre as listas de
prospectos, que ainda nao compraram, e a de clientes
que ja compraram. Basicamente, a lista de clientes
possui maior potencial de lucratividade, visto que ja
adquiriram os produtos ou servi¢os anteriormente.
Alista de prospectos deve ser trabalhada de maneira
avencer a barreira de primeira compra. Walker (2014)
estima que a lista de clientes tenha um valor de 10a15
vezes maior que a lista de prospectos.

2.6. Squeeze pages

Nao apenas na estratégia da PLF, mas em praticamente
todas as estratégias de marketing em cenario online,
observam-se as praticas de captura de e-mails de pros-
pectos, por meio das squeeze pages. “Uma squeeze page
€ uma pagina muito simples que da aos seus visitantes

apenas duas opcoes de escolha: 1. Os visitantes podem
cadastrar seus enderecos de e-mail para receber algum
material gratuito (esse é seu ‘suborno ético’); 2. Ou eles
podem sair da pagina” (Walker, 2014, p. 40).

Walker (2014) frisa a necessidade de se oferecer um
material gratuito de real valor em troca do cadastro do
visitante, alertando que, atualmente, as pessoas ja se
encontram com suas caixas de e-mails sobrecarregadas.
Esse material gratuito funciona como uma espécie de
moeda de troca, e se faz necessario para incentivar
0 usuario a permutar o seu contato pessoal. O autor
incentiva, ainda, 0 aumento de performance da squeeze
page, por meio de uma pratica chamada ‘teste A/B,
que consiste na utilizacao de um software que alterna
aversao da pagina mostrada para o visitante e observa
qual delastemamelhor taxa de resposta. A partir dai, &
possivel buscar melhorias constantes no desempenho
da pagina, caso se empregue sempre o teste.

2.7. Os gatilhos mentais

Para o criador do conceito de gatilhos mentais, o psi-
c6logo americano Robert Cialdini (2012), os humanos
precisaram desenvolver atalhos para tomadas de
decisao, principalmente na atualidade, em ambien-
tes complexos e dinamicos. Esses atalhos sao certos
estereotipos usados para classificar ideias, de acordo
com algumas caracteristicas-chave limitadas, para
poder tomar uma decisao quando uma dessas carac-
teristicas desencadeadoras vem a tona. Cialdini (2012)
classificou esses atalhos como gatilhos mentais, e
advoga que, quando esses atalhos sao empregados
de maneira adequada na comunicacao, pode-se induzir
ou aumentar as chances de o receptor da mensagem
tomar a decisdo sugerida. Para Walker (2014), os gatilhos
mentais exercem influéncia nos seres humanos, pois
atuam em nivelsubconsciente.

Os gatilhos mentais sao um componente bastante
importante de toda a estratégia de comunicagao ao
longo da PLF. Todas as etapas envolvem a utilizacao de
algum tipo de gatilho, dependendo do seu momento
de utilizagao. Em sua teoria sobre o gatilho mental da
autoridade, Cialdini inicia apresentando o teste de
obediéncia de Milgram, que conclui que ha sinais de
fortes pressoes em nossa sociedade pela anuéncia aos
pedidos de uma autoridade. Essa tendéncia a obedecer
as autoridades legitimas é fortalecida por praticas de
socializagao sistematicas, concebidas para infundir,
nos membros da sociedade, a percepgao de que essa
obediéncia constitui a conduta correta. Além disso,
obedecer as prescrigoes de autoridades genuinas
costuma ser benéfico, por razao dos altos niveis de
conhecimento, sabedoria e poder que esses individuos
geralmente detém. Por essas razoes, a deferéncia a
autoridades pode ocorrer de forma impensada, como
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um tipo de atalho na tomada de decisées (Cialdini &
Rhoads, 2001).

Areciprocidade é a ideia de que os humanos sentem
a necessidade de retribuir, de alguma forma, a quem
os da algo em primeira instancia (Migueles, 2007; Cao
& Yan, 2021). Uma das razdes para a eficacia da reci-
procidade como um meio para obter o consentimento
dointerlocutor & asua grande influéncia, muitas vezes,
capaz de produzir uma resposta positivaa um pedido
que,naofosseasensagao degratidao,com certezaseria
recusado. Esse gatilho mental também pode ser apli-
cado no cenario do comércioeletronico.Quandoalguém
oferece algo para seu consumidor gratuitamente, ele
ou ela se sente um pouco na obrigagao de retribuir
(Cialdini & Rhoads, 2001).

O gatilho mental da antecipagao consiste em criar
anseio por um evento ou acontecimento futuro, de
maneira similar ao que acontece em datas comemo-
rativas, como aniversarios ou natal. Quando aplicada
corretamenteno processo da PLF, cria-se um anseio no
mercado pela data do langamento. Isso fara com que
os prospectos aguardem ansiosamente pelas proximas
etapas (Walker, 2014).

As pessoas apresentam uma maior tendéncia em
concordar com individuos pelos quais sintam algum
nivel de afeicao. Essa tendéncia acontece nao s6 no
ambito social, mastambémnocampo dasnegociacoes
(Cialdini & Rhoads, 2001). Quanto mais oempreendedor
évistocomcaracteristicaspositivas,comogenerosidade
ehonestidade, maior sera a afeicao que os prospectos
terao em relacao a ele ou ela. Além disso, as pessoas
apresentam maior preferéncia por fazerem negocios
diretamente com pessoas do que com organizagoes
(Walker, 2014; Cao & Yan, 2021; Ramirez-Solis & Rodri-
guez-Marin, 2022). O gatilho mental da afeicao se reflete
diretamente na conversao de vendas da oferta final.
Caso o empreendedor consiga estabelecer afeicao de
maneira solida e conquistar a simpatia do seu mercado,
a etapa do langamento se tornara muito mais eficiente.

Walker (2014) advoga que os rituais fazem parte da
humanidade desde os seus primordios. Quando as
pessoas participam juntas de um evento, este ganha
0 aspecto de um ritual, que tem o poder de fazé-las se
sentirem parte de algo maior que a sua individualidade.
Assim como as religioes se beneficiam do poder dos
eventose rituais, o empreendedor deve buscar trans-
formar o langamento em uma experiéncia que envolva
0s prospectos e busque a interacao dos membros. Na
PLF, o gatilho mental dos eventos e rituais se ativa natu-
ralmente, ao se pedir a participacao dos espectadores
do inicio ao fim do langamento.

De acordo com o principio da escassez, as pessoas
atribuem mais valor a determinadas oportunidades

quando estas estao menos disponiveis. O uso desse
principio para o lucro pode ser visto em técnicas de
persuasao, como as taticas de “quantidade ou prazo
limitados”, nas quais se tenta convencer o cliente de que
0acesso ao que se oferece é restrito. O gatilho mental
da escassez é valido por dois motivos. Primeiro, como
coisas dificeis de obter costumam ser mais valiosas,
a pouca disponibilidade de algo pode servir como
indicativo de sua qualidade. Segundo, a medida que
as coisas se tornam menos acessiveis, perdemos a
oportunidade de escolha (Rosendo-Rios & Shukla, 2023).

Considera-se um comportamento adequado em deter-
minada situagao quando este é seguido por uma maioria
de individuos. A tendéncia a considerar apropriada
uma acao quando realizada pelos outros normalmente
tem resultado satisfatorio. Via de regra, cometeremos
menos erros agindo de acordo com as evidéncias
sociais do que contra elas (Cialdini & Rhoads, 2007;
Hua & Yuan, 2022). Trazendo o gatilho mental da prova
social para o contexto do marketing online, no caso de
um site, significa ter um bom niimero de depoimentos
de clientes falando de sua experiéncia com o produto
(falando bem, é claro).

Durante a aplicacao da estratégia PLF, empregam-se
diversos gatilhos mentais em momentos diferentes.
E importante notar que os gatilhos ndo sao isola-
dos, mas trabalham de maneira sinérgica, e tém seu
impacto aumentado quando trabalhados em conjunto.
Na sequéncia organica da estratégia, ao inicio da etapa
de pré-lancamento, publica-se uma peca de contelido
valoroso que explicita a oportunidade de transformacao
(Walker, 2014). Ao oferecer tal conte(ido gratuitamente,
o empreendedor ativa os gatilhos da autoridade e da
reciprocidade. Posteriormente, ao se dizer tudo o que
vira no pré-lancamento e sobre a oferta do produto ou
servigo, gera-se a antecipagao. Ao coletar comentarios
e manter a interatividade com o mercado no blog ou
nas midias sociais, o empreendedor desenvolve a prova
social. Se todos esses pontos forem bem trabalhados,
conquistar-se-a naturalmente a afeicao dos prospectos.
Ao se aproximar o momento do langamento, deve-se
trabalhar o gatilho dos eventos rituais, de modo que
cada espectador se sinta compelido a fazer parte do
processo e a antecipar a vinda do produto ou servico
que esta por vir. Por fim, no momento das vendas,
introduz-se a escassez, quando se menciona o carater
limitado da oferta (Walker, 2014; Hua & Yuan, 2022).

2.8. 0O pré-pré-lancamento

Aprimeira etapa da estratégia proposta pela PLF se
chamapré-pré-lancamento. O seu objetivo principal &
iniciar a comunicagao com o mercado alvo, de modo a
deixa-lo ciente de que havera algo relevante chegando
em breve. Os objetivos secundarios sao a verificagao
do nivel de interesse do mercado pela idealizagao da
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oferta vindoura, a investigacao das possiveis objecoes
de compra mais comuns em relagao ao produto ou
servico, para serem devidamente sanadas ao longo
da proxima etapa, chamada de ‘pré-lancamento’,além
da coleta de informagoes ainda nao descobertas que
possam auxiliar na construgdo da oferta final (Walker,
2014; Cao & Yan, 2021; Ramirez-Solis & Rodriguez-Ma-
rin, 2022).

2.9. 0 pré-lancamento

Apos a fase de pré-pré-langamento, inicia-se a fase
de pré-lancamento. Esta é a etapa mais extensa e
elaborada da estratégia PLF, sendo a que de fato da
inicio a comunicacao de vendas. A fase de pré-lan-
gamento constitui uma sequéncia de comunicagao e
possui, em geral, trés pecas de contelido independentes
entre si, mas que tenham uma sequéncia logica e que,
juntas, formem uma historia completa. Inicialmente,
o empreendedor utilizador da PLF apresenta uma
oportunidade de mudanca ou transformagao ao expec-
tador. A seguir, mostra-se a transformacao na pratica,
além de instruir o prospecto com algum conhecimento
pratico. Por fim, oferece-se ao cliente o que o autor
denomina como “sensacao de propriedade”, que é a
etapa em que se fala sobre o produto ou servico final e
o impacto que ele promove, solucionando o problema
central do mercado (Walker, 2014).

2.10. O lancamento

Ao fim da fase de pré-langamento, inicia-se a fase de
langamento. O langamento é definido como 0 momento
no qual iniciam-se de fato as vendas do produto ou
servico. O autor também utiliza o termo “carrinho
aberto” para essa etapa (Walker, 2014; Ramirez-Solis &
Rodriguez-Marin, 2022). O componente central dessa
fase € a constituicao de uma pagina de vendas com
elementos altamente persuasivos. Walker (2014) alerta
que, mesmo que o mercado ja esteja preparado para
efetuar a compra, nao se deve poupar esforgcospara se
construir uma mensagem de vendas robusta. Durante
esse processo, Walker (2014)recomenda que o empreen-
dedor recapitule, de maneira rapida, a oportunidade
de transformacao contida na utilizagao do produto
ou servico, além de toda a historia da oferta em si.

2.11. Diagnostico em caso de desempenho
insatisfatorio

Assim como em toda estratégia gerencial ou ferra-
menta de modelo de negocio, ha passividade de erros
na aplicagao da PLF. Walker (2014) alerta que ha tal
possibilidade, e caso os resultados sejam inferiores ao
esperado, € necessario realizar um diagnostico em todo
o processo dolancamento. O primeiro procedimento
a ser realizado @ uma revisao em todo o fluxo do funil

de vendas. Deve-se verificar os links que levam até a
pagina de vendas, para certificar-se de que estao fun-
cionando corretamente. Posteriormente, percorre-se
o processo de vendas por inteiro, até a simulacao de
uma compra.

Caso tudo esteja funcionando corretamente, o proximo
passo consiste em verificar se a pagina de vendas esta
recebendo trafego de visitantes. Para isso, € importante
apurar as estatisticas na plataforma de e-mails, para
conferir se eles foram devidamente enviados, se houve
cliques nowebsite e o que as estatisticas de trafego
dentro do website mostram (Walker, 2014). Por fim,
se as métricas estiverem de acordo com o estimado,
é sinal de que ha falhas de conversao. Isso pode se
dar por dois motivos. O problema esta na oferta,ou
esta na mensagem de vendas. Também pode ser uma
combinagao de ambos (Walker, 2014).

2.12. 0 pos-lancamento

Assim que o periodo de vendas for encerrado, a estra-
tégia PLF propde que se inicie a etapa chamada de
pos-lancamento. E a fase da entrega do produto ou
servigo para os clientes e da manutencao do rela-
cionamento com eles ou elas (Walker, 2014; Cao &
Yan, 2021; Ramirez-Solis & Rodriguez-Marin, 2022).
A PLF sugere a utilizacao do overdelivering durante
esseestagio, que consiste em um consumidor perceber
que o servigo prestado superou as suas expectativas,
0 que geraum marketing boca-a-boca positivo para o
empreendedor (Musalem & Joshi, 2012). A utilizacao
dessa técnica se justifica pela retengao do cliente
a longo prazo e pela obtencao de uma posicao de
destaque no mercado. A comunicacao sugerida pelo
autor no momento posterior a venda é completamente
instrucional, elaborada em uma série de contetidos
educacionais para guiar o novo cliente, para que ele
ou ela obtenha a melhor utilizagao possivel do produto
ou servico recém adquirido. Outro elemento principal
dessa fase é a constituicao de um servico de atendi-
mento ao consumidor de qualidade, visando oferecer
a melhor experiéncia possivel aos novos clientes (Cao
& Yan, 2021; Ramirez-Solis & Rodriguez-Marin, 2022).

Por fim, também é instruido que se estabeleca, sepa-
radamente, uma comunicagao direcionada aos pros-
pectos que nao compraram. Argumenta-se que ja
se dispendeu esfor¢os com os prospectos durante a
fase de pré-lancamento, e esses sao bonstargets para
ofertas futuras, em uma possivel fase de relangamento
(Ramirez-Solis & Rodriguez-Marin, 2022).

3. METODO

O presente trabalho é uma pesquisa de natureza
exploratoria. Para Sampieri, Collado e Lucio (1991), os
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estudos exploratorios servem para aumentar o grau
de familiaridade com fendmenos relativamente des-
conhecidos, obter informacgoes sobre a possibilidade
de levar adiante uma investigacao mais completa
sobre um contexto particular da vida real e estabele-
cer prioridades para investigagoes posteriores, entre
outras utilizagoes. O fato de o tema ter sido pouco
pesquisado por vias académicas justifica a escolha
da natureza de pesquisa.

Inicialmente, realizou-se uma pesquisa teorica e a revi-
sao sistematica da literatura disponivel sobre o tema,
visando introduzir e aprofundar os conceitos-chave
pertinentes para a boa contextualizagao do objeto de
pesquisa. E possivel afirmar que a pesquisa teorica
nao requer coleta de dados e pesquisa de campo. Ela
busca, em geral, compreender ou proporcionar um
espago para discussao de um tema ou uma questao
intrigante da realidade (Tachizawa & Mendes, 2006).

31. Coleta de dados

Apo0s a revisao da literatura, a coleta de dados acerca
da eficacia e aplicabilidade da estratégia em estudo
foi realizada, por meio de entrevistas individuais em
profundidade, seguindo um roteiro semiestruturado
(Manzini, 2012). As entrevistas foram realizadas com
quatro empreendedores de marketing digital, que ja
aplicaram a Product Launch Formula na pratica e em
diferentes segmentos de mercado. O roteiro semies-
truturado & composto por 12 perguntas qualitativas,
uma relacionada com cada uma das etapas principais
da Product Launch Formula.

Na visao de Manzini (2012), a entrevista semiestrutu-
rada tem como caracteristica um roteiro com pergun-
tas abertas e é indicada para estudar um fendmeno
com uma populagao especifica. Do grupo de quatro
entrevistados, dois gestores concederam as entrevis-
tas pela plataforma Skype, um enviando mensagens
de audio pelo Messenger do Facebook, e outro via
texto, por e-mail. O entrevistado A tem 39 anos de
idade, empreende no segmento de educagao infantil
e, atualmente, aplicou a Product Launch Formula no
curso de e-learning chamado “Como ensinar seus filhos
a ler”. O entrevistado B possui 27 anos, € engenheiro
aeronautico e mecanico pelo ITA e proprietario da
Backpacker, empresa que atua no segmento de curso
de idiomas, mais especificamente da lingua inglesa.
O curso promovido por ele se chama SpeedUp, que é
um método de ensino totalmente online, baseado na
metodologia de interagoes.

0 entrevistado C tem 28 anos, formagao em Propaganda
e Marketing e & um dos socios do Portal de Tradicao,
Ocultismo e Magia, também chamado de Portal TOM,
um website que tem como objetivo agregar e difun-
dir conteldos e cursos pertinentes a esse nicho de

mercado. A sua aplicagdo da técnica de langamento foi
um curso chamado Vida Saudavel, Casa Saudavel, que
aborda ensinamentos de como cuidar energeticamente
do lar. O entrevistado D tem 25 anos, é graduado em
Administragao de Empresas pela UFSC e proprietario
da empresa Academia Brasileira de Produtos Digitais, a
qual tem diversos cursos langados no mercado. Porém,
a companhia é especializada no ramo de casamentos,
e possui os seguintes titulos: Formula de Atrair Noivas
e Mercado de Casamento, que sao cursos voltados
para profissionais que atuam com casamentos para
melhorarem os seus servicos. Além disso, a empresa
conta com o curso Método Casando sem Stress, que
auxilia as noivas a reduzirem os niveis de ansiedade em
relagao a organizagao do seu casamento. Por motivos
de conexao e disponibilidade do sujeito, a entrevista
nao foi conduzida de maneira completa, faltando uma
série de perguntas a serem respondidas.

O roteiro semiestruturado, baseado nas etapas prin-
cipais da Product Launch Formula, usado na pesquisa,
é apresentado na Tabela 1.

3.2. Técnica de analise de dados

Como forma de analisar o resultado das entrevistas
conduzidas, optou-se pelo método da analise de con-
teGido. Segundo Moraes (1999), a analise de conteldo
constitui uma metodologia de pesquisa usada para
descrever e interpretar o contedido de toda classe
de documentos e textos. Essa analise, conduzindo a
descricoes sistematicas, qualitativas ou quantitativas,
ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma
compreensao de seus significados num nivel que vai
além de uma leitura comum. Para Silva e Fossa (2015),
a analise de contelido, atualmente, pode ser definida
como um conjunto de instrumentos metodologicos, em
constante aperfeicoamento, que se presta a analisar
diferentes fontes de conteldo (verbais ou ndo-verbais).

Os entrevistados A e B concederem suas entrevistas
pela plataforma Skype, totalizando 2:10h de gravacao
nas duas entrevistas, sendo que a transcricao do entre-
vistado A resultou em 14 laudas, e a do entrevistado B,
resultou em 34 laudas. O entrevistado C respondeu as
perguntas enviando mensagens de audio no Facebook,
e a sua entrevista transcrita totalizou quatro laudas.
O entrevistado D respondeu as perguntas do roteiro
por e-mail, em um total de cinco laudas.

Devido ao nimero restrito de entrevistas, a etapa
de escolha dos documentos limitou-se ao total da
amostra obtida. Como as entrevistas se deram por
meio de um roteiro semiestruturado, os documentos
obedeceram a regra da homogeneidade, respeitando
critérios precisos e nao apresentando muitas carac-
teristicas destoantes. Além disso, também atenderam
a regra da pertinéncia, sendo adequados enquanto
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Tabela 1

Roteiro semiestruturado de pesquisa utilizado no trabalho

Topico

O produto

Persona

Estruturacao
da oferta

Gerenciamento
da lista de
e-mails

Relacionamento
de vendas
a persona

Utilizacao
de gatilhos
mentais

Fase 1. Pré-pré-
lancamento

Fase 2.
Pré-langamento

Fase 3.
Lancamento

Fase 4. Pos
Lancamento

Resultados

Fonte: os autores.

Jonatas Araljo Mesquita | Evandro Luiz Lopes | Diego Nogueira Rafael | Eliane Herrero

Roteiro semiestruturado

1) Discorra brevemente sobre

o seu langamento, qual o

produto, mercado etc.

2) Quais foram os principais

passos e cuidados tomados ao se
determinar a persona? Quais sao suas
caracteristicas principais, e como elas
se relacionam com a sua oferta?

3) A partir da persona, como foi
estruturada a oferta? Quais os

principais passos e cuidados tomados?

Quais sao os pontos fortes da oferta?
Qual a proposicao Unica de valor?

4) Quais taticas foram usadas

para a captura de leads? Como

foi feito o gerenciamento das

listas de e-mails ao longo do
lancamento? Qual foram as principais
estratégias utilizadas para isso?

5) Quais cuidados foram tomados na
comunicacao e relacionamento com
a persona? De que maneira a oferta
foi adaptada a comunicacao final?
Houve algum erro nesse processo?

6) Quais foram os gatilhos mentais
usados durante a comunicagao

com os prospectos? De que

forma eles foram aplicados? Cite
alguns exemplos praticos.

7) Discorra sobre a fase de PPL do seu
lancamento e cite alguns exemplos.

8) Discorra sobre a fase de PL do seu
lancamento e cite alguns exemplos.

9) Discorra sobre a fase de L do seu
lancamento e cite alguns exemplos.

10) Discorra sobre a fase de Pos-L do

seu langamento e cite alguns exemplos.

11) Quais foram os resultados do
langamento? Quantos inscritos
Vocé teve, receita total gerada,
receita total investida. Se possivel,
compartilhe alguns indicadores.
Taxas de conversao de leads, de
vendas na pagina de vendas etc.

Objetivo da pergunta

Contextualizar o mercado e produto
lancado pelo empreendedor

Compreender a forma e as estratégias
usadas pelo empreendedor, para a
determinacao da persona ideal com forte
tendéncia a consumir seu produto final

Entender de que forma o empreendedor
estrutura sua oferta, de modo a atrair a
persona para a compra, com objetivo de
aumentar ao maximo a conversao de vendas

Conhecer as praticas utilizadas para
capturar com maxima conversao e gerenciar
os leads de forma efetiva, bem como
entender a segmentacao entre listas e
gerenciamento do contato dos clientes

Distinguir de que forma o empreendedor
adapta a sua comunicagao para melhor
interagir com a persona, bem como
entender quais sao as técnicas e o

processo intuitivo utilizados para isso
Identificar quais sao os gatilhos mentais
utilizados ao longo da comunicacao, e como
eles sao empregados, visando engajar e
ativar as areas do cérebro do prospecto
responsaveis pela agao final de compra
Identificar as praticas e estratégias da fase
PPL, citando exemplos praticos de como foi
feito no Gltimo ou nos Gltimos lancamentos
Identificar as praticas e estratégias da fase
PL. Entender como o contedido gratuito foi
estruturado, e quais processos e técnicas
foram utilizados para preparar o cliente
para compra no dia de lancamento
Identificar as praticas e estratégias da fase L.
Focar, principalmente, em como as objecoes
foram identificadas e resolvidas para que

o cliente pudesse comprar sem medo,
citando exemplos praticos de como foi feito
no Gltimo ou nos dltimos langamentos
Identificar as praticas e estratégias da

fase L. Saber mais sobre a distribuicao do
produto central, assim como os leads que
nao viraram clientes foram tratados.
Identificar a lucratividade gerada

pelo lancamento, bem como verificar

a recompensa de esforcos gerada na
pratica pela aplicacao da técnica
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fonte de informacao em relacao ao objetivo da analise.
Sendo assim, a parte empirica da presente pesquisa
constitui-se nas quatro entrevistas realizadas com os
gestores da area, os quais aplicaram a metodologia
na pratica (Bardin, 2011).

As unidades de registro escolhidas foram desdobra-
mentos dos temas centrais de cada uma das perguntas
do roteiro semiestruturado, com exce¢ao da pergunta
inicial, que trata do nome do produto ou servigo for-
necido pelo empreendedor, e da pergunta final, que
trata de resultados financeiros. Segundo Bardin (2011),
fazer uma analise tematica consiste em descobrir os
nicleos de sentido, que compdem a comunicacao e cuja
presenca, ou frequéncia de aparicao, pode significar
alguma coisa para o objetivo escolhido.

As unidades de contexto determinadas foram as cita-
coes e falas dos entrevistados em relacao ao des-
dobramento especifico do tema tratado. A unidade
de contexto serve de compreensao para codificar a
unidade de registro, e possui dimensoes maiores,
sendo Otimas para compreensao exata da unidade de
registro (Bardin, 2011). A enumeracao dos recortes foi
realizada por medida frequencial, com o mesmo peso
sendo atribuido a todas as apari¢oes das unidades
de registro.

Para realizar a codificacao do material, foi utilizado
o software NVivo Starter 11 (Alves et al., 2015). Ini-
cialmente, transcreveram-se todas as entrevistas do
formato de audio para o formato de texto e, poste-
riormente, o corpus de documentos foi adicionado
ao programa, no qual foi realizada a codificagao do
material, utilizando a funcionalidade de “nds”. Por meio
dessa técnica, foi possivel definir as palavras-chave
e os contextos mais citados nas respostas no decor-
rer das entrevistas, além de agrupa-los em pastas e
categoricamente. Além de ser ferramenta fundamental
para a categorizacao do material, o software ainda
concedeu graficos e estatisticas a respeito dos resul-
tados encontrados na analise.

4. RESULTADOS

Apos a realizacao da coleta do material por meio das
entrevistas, o exercicio da leitura flutuante e definicao
do corpus de documentos, realizou-se o desmembra-
mento do texto por meio da técnica de categorizacao
de Bardin (2011). A repeticao de padrdes identificados
em determinadas palavras e temas ao decorrer das
entrevistas serviram como unidades de registro, que
permitiram a codificagao do material e, posteriormente,
o desenvolvimento de categorias diretamente rela-
cionadas a Product Launch Formula e as suas etapas.

4. Categorias iniciais

Inicialmente, as primeiras categorias foram definidas,
identificando determinados trechos e contextos nas
entrevistas, os quais se apresentaram relevantes a
subdivisoes especificas do objeto de estudo, res-
paldadas pela teoria de Walker (2014), devidamente
apresentada na revisao da leitura. Tais topicos se
mostraram significativos e recorrentes ao longo das
respostas dos gestores entrevistados, e permitiram
a composicao de 36 categorias iniciais, sendo elas
apresentadas na Tabela 2.

Cada um dos empreendedores entrevistados citou, com
maior frequéncia, um certo conjunto das categorias
aqui definidas, sendo que apenas uma delas foi citada
com unanimidade em todos os documentos analisa-
dos. Apesar de todas constituirem partes intrinsecas
da teoria da Product Launch Formula, cada um dos
empreendedores aplica a teoria com um viés particular.
Tal fato pode ser decorréncia das crengas particulares
de cada entrevistado, que, apos o estudo teorico da
estratégia, julgaram algumas etapas mais importantes
que outras. A aplicacao da teoria pelos entrevistados
pode ser também uma consequéncia mercadologica,
na qual determinado nicho apresenta uma resposta
mais positiva a determinadas taticas ao invés de outras.

0 entrevistado A, por exemplo, demonstrou, em suas
citacoes, que considera a categoria 14, o foco em mar-
keting de conteldo, como a mais importante, sendo
citada por ele sete vezes. O empreendedor acredita que
a producao e divulgacao de conteldo educativo para
a lista de prospectos, seja realizada por posts em seu
blog, uma série de e-mails ou a producao de e-books
ou aulas em videos gratuitos, sao uma forma eficiente
de gerar e intensificar a confiabilidade no pablico-alvo,
0 que aumenta as chances de o prospecto se interessar
pela oferta final de seu produto ou servico.

Ja o entrevistado C, atribui maior nivel de importancia
aos gatilhos mentais de autoridade e eventos e rituais
(categorias 19 e 21), ambos sendo citados trés vezes
ao longo da interlocugao. Por se tratar do langamento
de um curso de e-learning, no qual os professores ja
eram largamente conhecidos pelo publico, aléem de
desfrutarem de uma posicao de influéncia no tema,
o empreendedor optou por exacerbar a condicao de
autoridade dos professores, de modo a conquistar
maiores niveis de aceitacao da audiéncia. Além disso, o
gatilho mental de eventos e rituais foi extensivamente
empregado, ao passo que a comunicagao de toda
a etapa de pré-lancamento e de vendas delineava
ao prospecto a construcao de uma comunidade de
pessoas com um objetivo em comum. Nas palavras
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Tabela 2

Categorias iniciais

Categorias iniciais

01. Desenvolvimento de novas personas
02. Persona ja previamente definida

03. Descoberta de informagoes da persona
04. Matar objecoes

05. Explicitar resultados pos-oferta

06. Resolver um problema da persona
07. Pesquisas prévias

08. Material exclusivo para a lista

09. Aquecer a lista para o langamento
10. Gerar leads pelo Facebook

11. Isca digital

12. Automatizacao de e-mails

13. Landing pages

14. Foco em marketing de conteido

15. Relacionamento assertivo com a persona
16. Video marketing

17. Adaptacao a novas personas

18. Midias sociais

19. Autoridade

20. Reciprocidade

21. Eventos ou rituais

22. Escassez

23. Prova social

24, Afeicao

25. Antecipacao

26. Preparar para a venda

27. Conteldo exclusivo

28. E-mail marketing

29. Oportunidade de transformagao

30. Resumo dos PLCs anteriores

31. Dissociacao de conceito de curso
32. Bonus

33. Manutencao de relacionamento

34. Oferta de produto com ticket menor
35. Overdelivering

36. Grupo secreto de alunos

Fonte: dados da pesquisa.
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do entrevistado, “uma tropa de elite, um grupo de
estudos sobre espiritualidade”, com o objetivo de fazer
o0 prospecto se sentir parte de algo maior.

Isso demonstra que, apesar de todos os empreendedo-
res terem aplicado a mesma estratégia para lancamento
de seus produtos e servigos no mercado, cada um a
empregou com diferentes vieses e dando maior énfase
a determinados topicos, buscando a melhor forma de
adaptar a estratégia geral a realidade especifica de seu
mercado. Dando sequéncia ao processo de analise do
conteldo, a jungao das categoriais iniciais definidas
nessa secao deu origem as categorias intermediarias,
as quais sao devidamente discutidas a seguir.

4.2. Categorias intermediarias

Como decorréncia dos resultados do topico anterior,
inferiram-se as categorias intermediarias apresentadas
neste item. De 36 categorias iniciais, resultaram oito
categorias intermediarias, todas diretamente relacio-
nadas a algum tema especifico do referencial teorico.

Dentro da categoria intermediaria 1, a categoria inicial
1, denominada “Desenvolvimento de novas perso-
nas”, foi citada cinco vezes pelo empreendedor A e
uma vez pelo empreendedor B. Nessa categoria, foi
evidenciado, pelos entrevistados, que, apesar de se
projetar o langamento com uma persona inicialmente
pré-definida, ha a necessidade de ajustes ao longo
do percurso, sendo necessario o desenvolvimento de
uma comunicagao para lidar com novas personas, que
serao naturalmente atraidas pela oferta. A categoria
inicial 2, chamada “Persona ja previamente definida”
foi citada quatro vezes pelo entrevistado A e uma vez
pelo C. Eles denotam que se deve definir bem a persona
antes do inicio do lancamento, visando maior nivel de
assertividade na construcao dos detalhes da oferta, o
que, por consequéncia, aumenta as taxas de conversao

Tabela 3

quando as vendas iniciarem. Ja a categoria inicial 3,
intitulada “Descoberta de informacgoes da persona”, foi
citada duas vezes pelo empreendedor B. Em sua expe-
riéncia particular, o entrevistado revelou que, apesar
de ter definida uma persona na fase de estruturacao
do projeto de lancamento, o processo de interacao
com o publico revelou informagoes expressivas para
a comunicagao com o mercado, com as quais ele nao
contava anteriormente (Tabela 3).

Dentro da categoria intermediaria 2, a categoria mais
citada foi a nimero 4, nomeada de “Matar objecoes”.
Essa categoria foi citada quatro vezes pelo entrevistado
A, seis vezes pelo B e duas vezes pelo D. Os responden-
tes postulam que todas as pessoas apresentam uma
série de barreiras na tomada de decisao de compra e
que o empreendedor, no momento de composicao da
oferta, deve identifica-las e desenvolver argumentos
racionais e emocionais com o intuito de supera-las. Ja
a categoria inicial 5, chamada de “Explicitar resultados
pos-oferta”, foi citada cinco vezes pelo entrevistado A
e quatro vezes pelo entrevistado B. Foi salientado que
uma das técnicas mais importantes na composicao
da oferta é explicitar para o prospecto quais sao os
grandes beneficios que ele ou ela vai obter apos a
compra e a devida aplicagao dos produtos ou servi-
cos oferecidos. Tal procedimento tem como objetivo
fazer o cliente se visualizar como um consumidor do
produto, o que auxiliaria em uma decisao de compra
favoravel (Tabela 4).

A categoria inicial 6, “Resolver um problema da per-
sona”, foi citada cinco vezes pelo entrevistado B e trés
vezes pelo entrevistado C. Foi exposto que, visando
construir uma oferta mais persuasiva, deve-se fazer
com que o produto ou servico comercializado resolva
algum problema ou desejo que a persona possua. Dessa
forma, a compra é dissociada do nivel de supérfluo
e alcanga um patamar de necessidade. Finalizando, a
categoria inicial 7, chamada de “Pesquisas prévias”,

Categoria intermediaria 1 - Desenvolvimento da persona

Categoria inicial Conceito norteador

1. Desenvolvimento

Categoria intermediaria

Indica que novas personas podem

ser desenvolvidas e atraidas

de novas personas

2. Persona ja
previamente definida

3. Descoberta de
informagoes da persona

Fonte: dados da pesquisa.

Denota que é necessario ter uma persona
pré-definida, antes de se iniciar o langamento

ao longo do lancamento

1. Desenvolvimento
da persona

Evidéncia em que se deve descobrir
cada vez mais informagoes da
persona ao longo do tempo
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foi citada trés vezes pelo entrevistado B e uma pelo
C. Nessa esfera, é ressaltada a importancia da reali-
zacao prévia de pesquisa de mercado, com o objetivo
de analisar a concorréncia, mapear as necessidades
da persona e possiveis oportunidades de atuacao
(Tabela 4).

Dentro da categoria intermediaria 3, a categoria inicial
8, chamada “Material exclusivo para a lista”, foi citada
cinco vezes pelo entrevistado A, oito vezes pelo B e
uma vez pelo C. Esse topico denota que é importante
manter um relacionamento diferenciado com as pes-
soas inscritas na lista de e-mails, com o envio de
materiais e conteldos exclusivos e direcionados para
elas. E atestado, pelos entrevistados, que tais pessoas
demonstraram um interesse maior em receber os
conteldos e estabelecer contato com o empreendedor
do que as pessoas que apenas acessam o blog ou que
os acompanham nas midias sociais. O entrevistado C,
em especial, comentou sobre o grande engajamento
gerado pelo envio de materiais exclusivos para tais
pessoas, sendo algo que superou as suas expectativas
(Tabela 5).

A categoria inicial 9, intitulada “Aquecer a lista para
o lancamento”, foi citada trés vezes pelo empreen-
dedor A, quatro vezes pelo B e trés vezes pelo C. Os
trés entrevistados, quando falaram sobre esse topico,
demonstraram ser de suma importancia o estabeleci-
mento de um contato mais frequente com as pessoas
cadastradas na lista de e-mails, com a aproximacao
do langamento. Segundo eles, isso é fundamental para
que as pessoas mantenham a oferta ativa na memaoria
de curto prazo, além de estabelecer maiores niveis
de engajamento com os consumidores em potencial.
A categoria inicial 10, chamada de “Gerar leads pelo

Tabela 4

Categoria intermediaria 2 - Composicao da oferta

Categoria inicial

Conceito norteador

Facebook”, foi citada trés vezes pelo entrevistado A,
duas vezes pelo entrevistado C e uma vez pelo entre-
vistado D. Esse grupo de empreendedores revelou que
utiliza a rede social americana Facebook como principal
canal para conquistar leads qualificados. A estratégia
citada pelos trés foi a divulgacao de materiais e con-
teGdos interessantes, em troca do e-mail do usuario
e, a partir dessa troca, inicia-se o relacionamento
com o empreendedor e o processo de lancamento do
produto ou servico (Tabela 5).

Ja a categoria inicial 11, denominada “Isca digital”,
recebeu uma citagao do entrevistado A e trés citagoes
do entrevistado B. Ambos expuseram a utilizagao de um
material especifico preparado apenas com o intuito de
gerar leads, que funciona de maneira analoga a uma
isca. Tal material é divulgado em diversos canais, com
o0 objetivo principal de fazer o usuario fornecer o seu
endereco de e-mail em troca do material ofertado pelo
empreendedor. A categoria inicial 12, com nome de
“Automatizagao de e-mails”, foi citada duas vezes pelo
entrevistado B e uma pelo D. Tais empreendedores ja
programaram uma sequéncia de e-mails pré-estabe-
lecida, que é ativada por gatilhos que consistem em
uma acao especifica do usuario. Quando o prospecto se
cadastra na lista de e-mails, por exemplo, isso constitui
uma acao que desencadeia o envio de uma série de
mensagens pré-programadas pelo empreendedor, de
modo a conduzir a comunicagao como se ela estivesse
acontecendo em tempo real. Por Gltimo, a categoria
inicial 13, chamada de “Landing pages”, foi citada uma
vez pelo entrevistado A e uma vez pelo entrevistado
D. Os dois consideram a utilizagao das paginas web,
com o intuito Gnico de conquistar o contato do usuario
como uma das maneiras mais eficientes de iniciar uma
estratégia de e-mail marketing (Tabela 5).

Categoria intermediaria

Demonstra a importancia de eliminar

4. Matar objecdes

as objec¢oes de compra do cliente no

momento de composicao da oferta

5. Explicitar resultados
pos-oferta

6. Resolver um problema
da persona

Relata a necessidade de explicitar ao
cliente os resultados futuros que ele tera
apos a aquisicao do produto ou servico

2. Composicao da oferta

Indica a necessidade de que a
oferta resolva um problema da
persona para se tornar atraente

Salienta a necessidade de fazer

7. Pesquisas prévias

pesquisas prévias de mercado antes

de se estruturar uma oferta

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 5

Categoria intermediaria 3 - Estratégias de e-mail marketing

Categoria inicial

8. Material exclusivo
para a lista

9. Aquecer a lista para
o lancamento

10. Gerar leads pelo Facebook

11. Isca digital

12. Automatizacao de e-mails

13. Landing pages

Conceito norteador

Denota a importancia de se enviar
materiais e contetidos exclusivos para
os assinantes da lista de e-mails

Demonstra a relevancia de
estabelecer um relacionamento
frequente com os prospectos
antes de iniciar um langamento

Indica que o Facebook deve ser
utilizado como uma plataforma
para a geragao de novos leads

Apresenta a significancia da
utilizacao de iscas digitais como
forma de capturar novos leads

Caracteriza a programacao
prévia de e-mails automatizados
para a base de contatos

Designa as paginas de captura de
contatos como parte necessaria
na captura de leads

Categoria intermediaria

3. Estratégias de
e-mail marketing

Fonte: dados da pesquisa.

A categoria inicial 14, “Foco em marketing de con-
te(ido”, foi a categoria inicial com maior niimero de
citacao no corpus de documentos analisados, con-
tando com um total de 16 citacoes, sendo sete destas
feitas pelo entrevistado A, oito pelo B e uma pelo
C. Os empreendedores acreditam que essa tatica é
um dos grandes fundamentos da estratégia, e que
o0 marketing de conteldo sustenta todas as etapas
do lancamento, aléem de poder ser utilizada para a
ativagao de diversos gatilhos mentais, em especial
a autoridade e a reciprocidade. Ja a categoria inicial
15, chamada de “Relacionamento assertivo com a
persona”, foi citada duas vezes pelo entrevistado A,
sete vezes pelo B e duas pelo D. Os empreendedores
postulam que é necessario se estudar e conhecer muito
bem a persona antes de se iniciar qualquer tipo de
comunicacao. As informagdes obtidas pela pesquisa
serao cruciais para estabelecer um relacionamento
assertivo, o que, segundo eles, maximiza as chances
de engajamento com o mercado alvo e, consequen-
temente, aumenta as taxas de conversao em vendas
ao final do langamento (Tabela 6).

A seguir, a categoria inicial 16, que leva o nome de
“Video marketing”, contou com trés citacoes pelo

entrevistado A e cinco pelo B. Os dois revelaram que
utilizam amplamente a produgao de conteldos em
formato audiovisual para se comunicar com o mer-
cado. Segundo eles, os videos geram maior confia-
bilidade no espectador, expressam a mensagem do
empreendedor de maneira mais clara, além de gera-
rem um maior engajamento do que os conte(idos em
texto ou audio. A categoria inicial 17, denominada de
“Adaptacao a novas personas”, recebeu trés citacoes
do entrevistado A e duas do entrevistado B. Ambos
enunciaram que, apesar de inicialmente se estabelecer
um plano de relacionamento, deve-se estar atento
para a necessidade de adaptar a comunicacao, de
forma a abranger também as novas personas que
possam surgir ao longo do processo. Esse topico esta
diretamente relacionado a categoria inicial 1, que
trata do desenvolvimento de novas personas. Por
fim, a categoria inicial 18, intitulada “Midias sociais”,
recebeu uma citagao do empreendedor A, uma do B, e
duas do C. Os trés demonstraram que as plataformas
de midias sociais, em especial o Facebook, Instagram
e YouTube, foram canais importantes na manutengao
do relacionamento com o mercado alvo (Tabela 6).
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Tabela 6

Categoria intermediaria 4 - Relacionamento com o publico-alvo

Categoria inicial
14. Foco em marketing

de conteido

15. Relacionamento
assertivo com a persona

Conceito norteador

Categoria intermediaria

Expoe a geragao de conteido como
parte importante do relacionamento

Exprime a necessidade de manter
uma comunicacao voltada para os
interesses da persona determinada

Relata a produgao de videos

16. Video marketing

como parte relevante da
estratégia de relacionamento

4, Relacionamento
com o plblico-alvo

Salienta que é necessario estar

17. Adaptagao a novas personas

pronto para adaptar a comunicacao a

novas personas que possam surgir

Indica as midias sociais como

18. Midias sociais

ferramentas eminentes da comunicagao

e relacionamento com o publico

Fonte: dados da pesquisa.

Dentro da categoria intermediaria que trata sobre o
emprego dos gatilhos mentais, a mais lembrada foi a
categoria inicial 19, chamada de “Autoridade”, sendo
citada quatro vezes pelo entrevistado A, oito vezes pelo
B e trés vezes pelo C. Nesse topico, os empreendedores
ressaltaram a importancia de estabelecer a pessoa
que é porta-voz da oferta como uma autoridade no
tema. Dessa forma, o mercado associa confiabilidade a
imagem do produto ou servico oferecido, apoiando-se
nos conhecimentos de um especialista para resolver
o seu problema. A categoria inicial 20, intitulada de
“Reciprocidade”, foi citada trés vezes pelo entrevistado
A, quatro vezes pelo B, duas pelo C e duas pelo D, cons-
tituindo a Unica categoria inicial do estudo que tenha
sido referida por todo o corpus analisado. Destaca-se
que o oferecimento de valor e utilidade real na vida
do prospecto é uma pratica eficaz e importante no
decorrer da Product Launch Formula, ao passo que
isto tem a capacidade de gerar, no prospecto, uma
necessidade intrinseca de retribuir o valor, o que,
muitas vezes, traduz-se em uma aquisi¢ao do produto
ou servico (Tabela 7).

A categoria inicial 21, nomeada de “Eventos e rituais”,
foi relatada duas vezes pelo empreendedor A, quatro
vezes pelo B e trés vezes pelo C. Conforme relatado nas
entrevistas, é interessante transformar o processo do
langamento em um evento que gere, nos individuos,
um sentimento de pertencimento a um grupo com
interesses em comum. Segundo os entrevistados, a
técnica teria a influéncia de aumentar os niveis de
compromisso do prospecto com o lancamento, algo que

influenciaria diretamente as taxas de conversao futuras.
Ja a categoria inicial 22, que leva o nome de “Escassez”,
foi citada quatro vezes pelo empreendedor A e trés
vezes pelo B. A dupla de entrevistados demonstrou
que o gatilho mental da escassez é parte importante
da estratégia, e que tem o objetivo principal de gerar
um aumento de vendas na parte final do lancamento.
Segundo os respondentes, 0s prospectos apresentam
uma tendéncia a postergar a decisao de compra, e o
gatilho da escassez atua contra isso. Quando é revelado
que a oferta tem um periodo limitado para estar aberta,
gera-se um incentivo para que o mercado realize a
compra no momento presente (Tabela 7).

A categoria inicial 23, chamada de “Prova social”, foi
citada cinco vezes pelo empreendedor A e uma vez pelo
B. Ambos disseram utilizar depoimentos de clientes
antigos, em formato de video e texto, apresentando
os beneficios que o produto ou servigo gerou em suas
vidas. A técnica tem como objetivo aumentar os niveis
de confiabilidade no mercado e quebrar algumas
objegoes que os prospectos possam apresentar. Pos-
teriormente, a categoria inicial 24, de titulo “Afeicao”,
foi citada duas vezes pelo entrevistado A e uma pelo
B. De acordo com eles, é interessante estabelecer,
no mercado, um alto nivel de afeicao em relagao ao
porta-voz do produto, sendo que tal gatilho é ativado
por meio de um relacionamento ativo e amigavel. Por
fim, a categoria inicial 25, a “Antecipagao”, foi citada
duas vezes pelo empreendedor B e consiste em alertar
estrategicamente o mercado sobre a oferta vindoura,
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Tabela 7

Categoria intermediaria 5 - Uso dos gatilhos mentais

Categoria inicial

19. Autoridade

20. Reciprocidade

21. Eventos ou rituais

22. Escassez

23. Prova social

24, Afeicao

Conceito norteador

Preconiza que se deve apresentar
o criador do produto como uma
autoridade do segmento

Expressa a necessidade de
fornecer valor real para o cliente
antes de apresentar a oferta

Retrata a criacao de uma certa
mistica e sensagao de comunidade
por tras do lancamento

Descreve a significancia de se criar
uma oferta por tempo limitado

Aponta o valor de comunicar
a aprovacao de terceiros
ao longo da oferta

Indica os beneficios em apresentar as
boas caracteristicas do autor da oferta

Categoria intermediaria

5. Uso dos gatilhos mentais

Demonstra a oportunidade em

25. Antecipacgao

gerar um sentimento do prospecto

aguardar ansiosamente pela oferta

Fonte: dados da pesquisa.

de modo a gerar um sentimento de ansiedade pelo
produto ou servico (Tabela 7).

Dentro da categoria intermediaria 6, a mais lembrada
foi a categoria inicial 26, com o nome “Preparar para a
venda”, sendo citada duas vezes pelo empreendedor
A e oito vezes pelo B. Essa categoria esta fortemente
relacionada a categoria inicial anterior, o gatilho mental
da antecipagao. Os entrevistados revelaram que uma
das técnicas mais importantes a se empregar durante
a etapa de pré-lancamento é ir preparando o especta-
dor para a venda de maneira gradual e ndao-invasiva,
de forma a fazé-lo se acostumar com a decisao de
compra. A categoria inicial 27, denominada “Conteddo
exclusivo”, foi citada duas vezes pelo empreendedor
A, cinco pelo B e uma pelo C. De acordo com as entre-
vistas analisadas, os sujeitos indicaram a importancia
de se produzir um contelido exclusivo para a etapa
de pré-langamento, e foi unanimemente concordado
que o formato ideal desse conteiido é o audiovisual.
Apesar disso, o empreendedor B divide o contelido
de pré-lancamento em cinco partes, desenvolvendo
uma a mais do que o proposto por Jeff Walker, em
sua teoria, ao passo em que os empreendedores A e
C realizaram essa etapa conforme a estratégia original,
dividida em quatro partes (Tabela 8).

A seguir, a categoria inicial 28, que leva o titulo “E-mail
marketing”, foi citada trés vezes pelo entrevistado B
e uma vez pelo entrevistado C. Os dois consideraram
a utilizacao de uma estratégia integrada de e-mail
marketing como sendo imprescindivel durante a etapa
de pré-lancamento. Foi citada a utilizacao de mensa-
gens por e-mail durante todo o periodo, de modo a
comunicar sobre as novidades, convidar os prospec-
tos a assistirem os PLCs, entre outros. Por Gltimo, a
categoria inicial 29, chamada de “Oportunidade de
transformagao”, foi citada duas vezes pelo entrevistado
A e uma pelo B, como sendo uma das técnicas mais
importantes e efetivas de todo o pré-lancamento.
Segundo esses entrevistados, o objetivo dessa técnica
é instigar o interlocutor a conceber a sua vida ja com
as melhorias ocasionadas pela aplicacao devida da
solucao oferecida pelo empreendedor. Isso facilitaria
a tomada de decisao de compra do prospecto, uma
vez que ele ou ela ja se visualizou utilizando o produto
ou servico e gozando de seus beneficios (Tabela 8).

Na pendltima categoria intermediaria, a categoria inicial
30, chamada “Resumo dos PLCs", foi citada quatro vezes,
sendo uma vez pelo entrevistado A e trés vezes pelo
B. Nesse caso, os dois se referiram a necessidade de,
no video de vendas, durante a etapa de langamento,
fazer uma retrospectiva do que foi apresentado nas
acoes de PLCs anteriores, pois ndao se pode garantir

88 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 9, n. 2, 2024, 72-93



Tabela 8
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Categoria intermediaria 6 - Etapa de pré-lancamento

Categoria inicial

26. Preparar para a venda

Conceito norteador

Salienta a necessidade de preparar
o cliente para a venda ao longo da

Categoria intermediaria

sequéncia de pré-lancamento

Apresenta a relevancia do

27. Conteldo exclusivo

desenvolvimento de uma etapa

de pré-langamento feita por uma

sequéncia de contelidos exclusivos

6. Etapa de pré-lancamento

Aponta o disparo de e-mails como

28. E-mail marketing

ferramenta imprescindivel para

etapa de pré-langamento

Ressalta a importancia de apresentar

29. Oportunidade de
transformacao

uma oportunidade concreta de
transformagao pos-oferta durante

a sequéncia de pré-lancamento

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 9

Categoria intermediaria 7 - Etapa do langamento

Categoria inicial

Conceito norteador

Categoria intermediaria

Prescreve a utilidade em se

30. Resumo dos PLCs anteriores

recapitular a sequéncia de pré-

lancamento no momento de
oferecer o produto ou servico

31. Dissociacao de
conceito de curso

Aconselha a dissociagao do conceito
de curso para oferecer o servigo

7. Etapa do lancamento

com maior aceitabilidade

Expressa a imprescindibilidade

32. Bonus

do acréscimo de produtos

bonus, visando melhorar a
percepcao de valor do cliente

Fonte: dados da pesquisa.

que todos os espectadores assistiram aos videos ante-
riores na integra. Assim, além de recapitular todos os
pontos positivos da oferta para os prospectos que ja
assistiram, também se tem a oportunidade de mostrar
toda a construgao do pré-langcamento de maneira
rapida ao mercado (Tabela 9).

A categoria inicial 31, de nome “Dissociacao do conceito
de curso”, foi citada uma vez pelo entrevistado A, duas
pelo B e uma pelo C. Os trés concordam que, para
aumentar a aceitacao do mercado a oferta, & impor-
tante dissociar a imagem de curso. O empreendedor

A chama a etapa de “Jornada da Alfabetizacao”, o B
chama de “Método de Interagoes de Ensino” e “Portal
de Estudos”, e o C chama de “Grupo de Estudos sobre
Espiritualidade”. Todos relataram que o piblico res-
pondeu positivamente as denominagoes. Por Gltimo,
a categoria inicial 32, chamada de “Bonus”, foi citada
quatro vezes pelo entrevistado B. Ele acredita que
oferecer produtos e servigos, como bonus gratuitos,
em conjunto com a oferta principal, & fundamental
para uma maior receptividade do mercado, pois isso
garante maior percepcao de valor por parte dos clien-
tes (Tabela 9).
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Tabela 10

Categoria intermediaria 8 - Etapa do p6s-lancamento

Categoria inicial

Conceito norteador

Categoria intermediaria

Evidencia como necessaria a

33. Manutencao de
relacionamento

manutencao do relacionamento com o

cliente no momento posterior a compra

Indica a oportunidade de oferecer

34. Oferta de produto
com ticket menor

um produto de menor preco para
0s prospectos que nao adquiriram
durante o langcamento

8. Etapa do pos-lancamento

Sugere a pratica de entregar

35. Overdelivering

mais contelido do que prometido

inicialmente na oferta

Recomenda a criagao de um grupo
secreto de alunos no Facebook

36. Grupo secreto de alunos

para manutencao de contato e

criacao de uma comunidade

Fonte: dados da pesquisa.

Primeiramente, a categoria inicial 33, que recebe o
nome de “Manutencao do relacionamento”, foi citada
uma vez pelo empreendedor A, uma pelo B e uma pelo
C. E evidenciado pelo autor da estratégia e reforcado
pelos entrevistados que, apos a finalizagao do langa-
mento e ja encerradas as vendas, faz-se necessario
estabelecer a manutencao do relacionamento, tanto
com os novos clientes como também com os pros-
pectos que nao compraram. Com isso, garante-se um
alto nivel de satisfacao de compra e pode-se preparar
quem nao comprou para uma oferta posterior. Ja a
categoria inicial 34, chamada de “Oferta de produto
com ticket menor”, foi citada como importante uma
vez pelo entrevistado B e uma pelo C. Ela consiste em
segmentar os usuarios que nao fecharam a compra
na oferta encerrada e oferecer para eles ou elas um
segundo produto, com o mesmo objetivo, porém de
complexidade e preco menores. O empreendedor C
ofertou, inicialmente, um grupo de estudos com aulas
em video em seu langamento principal e, posterior-
mente, ofereceu um e-book com alguns dos materiais
contidos no langamento principal para os prospectos
que nao haviam comprado. O resultado obtido por
essa estratégia foi um acréscimo na receita de 35%
do valor da oferta inicial (Tabela 10).

A categoria 35, denominada “Overdelivering”, foi citada
uma vez pelo A e uma pelo B. Eles julgam importante
se entregar, no momento pos-compra, um produto ou
servi¢o maior do que o ofertado, buscando elevar os

niveis de satisfacao de compra. Por fim, a categoria
inicial 36, “Grupo de alunos”, também foi citada uma
vez pelo A e uma pelo B. Ela consiste em criar um grupo
secreto de alunos pelo Facebook, de forma a facilitar
a comunicagao com todos os clientes, emitir comu-
nicados e estabelecer uma comunidade de pessoas
com interesses em comum (Tabela 10).

4.3. Categorias finais

As categorias finais contidas no presente topico foram
geradas a partir das categorias iniciais e intermediarias
vistas anteriormente e tém o objetivo de segmentar
e respaldar as concepgoes prévias. Elas sao compos-
tas por duas categorias finais, sendo que a primeira
trata da elaboragdo estratégica (Tabela 11) da Product
Launch Formula, e a segunda, diz respeito a etapa
pratica (Tabela 12).

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa originou-se com o intuito de
analisar academicamente os fundamentos do método
estratégico de lancamento de produtos e servi¢os no
cenario online chamado Product Launch Formula. Com
o decorrer das entrevistas com empreendedores que
aplicaram a técnica na pratica em segmentos diferentes
de mercado, e apos analisar qualitativamente os dados
obtidos, considera-se que os objetivos inicialmente
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Tabela 11

Categoria final 1 - Elaboragdo estratégica
Categoria intermediaria Conceito norteador

1. Desenvolvimento
da persona

Categoria final

Criacdao de uma pessoa ficticia que
seja representativo do estereotipo
do cliente final desejado

Plano de desenvolvimento da oferta do

2. Composicao da oferta

3. Estratégias de
e-mail marketing

Técnicas utilizadas para adquirir novos leads,
assim como gerenciar a base de contatos

produto ou servico a ser lancado

Elaboragao
estratégica

Maneiras de se relacionar de forma eficiente

4, Relacionamento
com o publico-alvo

5. Uso dos gatilhos mentais

Fonte: dados da pesquisa.
Tabela 12

Categoria final 2 - Etapa pratica

Categoria intermediaria Conceito norteador

com a o publico-alvo definido e apresentar
a oferta da melhor forma possivel

Empregos dos diversos gatilhos mentais
apresentados por Jeff Walker

Categoria final

Etapa mais extensa da estratégia, na

6. Etapa de pré-lancamento

qual acontece o inicio da comunicagao

inicial e maturagao da oferta

Etapa do langamento é definido como

7. Etapa do lancamento

0 momento no qual inicia-se de fato

Etapa pratica

as vendas do produto ou servigo

Fase da entrega do produto ou servigo

8. Etapa do pos-langamento

para os clientes, e da manutengao

do relacionamento com eles

Fonte: dados da pesquisa.

definidos foram cumpridos com sucesso. Isto porque
os dados analisados se mostraram satisfatorios e
congruentes com a estratégia do autor, Jeff Walker,
indicando que o método é de fato lucrativo e que
tem a real possibilidade de ser utilizado nos mais
diferentes segmentos de mercado, sem perder o éxito.

Esta pesquisa inaugura os estudos cientificos brasilei-
ros sobre a Product Launch Formula. Além disso, ofe-
rece uma revisao teorica robusta, além de ter colhido
dados qualitativos reais sobre a aplicagao pratica do
método, abrindo assim precedentes para pesquisas
futuras, incentivando os estudos nacionais acerca das
estratégias de marketing digital.

A analise dos resultados evidencia que a Product
Launch Formula (PLF), ao combinar a antecipagao do
langamento com gatilhos mentais, cria um ambiente
propicio para o engajamento emocional do consumidor
durante o processo de compra. Os empreendedores
entrevistados indicaram que, ao trabalharem com
sequéncias estruturadas de pré-langamento, conse-
guiram estabelecer um relacionamento continuo com
o publico-alvo, aumentando significativamente a taxa
de conversao. Com base nesses achados, propomos
que a eficacia da PLF esta diretamente ligada a sua
capacidade de alinhar comunicagao persuasiva com
técnicas de construcao de autoridade e reciprocidade,
gerando uma percepgao de valor antes mesmo do
langamento oficial. Teoricamente, isso sugere que
a PLF pode ser categorizada como uma estratégia
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hibrida de marketing, que mescla content marketing
com marketing de influéncia, ampliando o conceito de
engajamento pré-compra (Lehnert et al., 2021).

Outra proposicao teorica derivada dos resultados
esta relacionada a flexibilidade da PLF na adaptagao
a diferentes nichos de mercado. Os entrevistados que
aplicaram a metodologia em segmentos diversos,
como educagao e espiritualidade, relataram que a PLF
permitiu a customizagao das mensagens e gatilhos
mentais de acordo com as caracteristicas especificas
da persona de cada publico. Dessa forma, sugerimos
que a PLF pode ser entendida como um modelo dina-
mico de marketing digital, cuja eficacia depende da
personalizacao dos elementos de comunicacao com
base no comportamento e nas preferéncias dos consu-
midores. Essa proposicao teoriza que a personalizacao
de contelido, quando aplicada de forma estratégica
dentro da estrutura da PLF, aumenta a eficacia do
funil de conversao e pode ser particularmente Gtil em
setores que demandam uma conexao mais profunda
entre o empreendedor e o consumidor final (Steen-
burgh et al., 2019).

Por fim, nossos resultados indicam que o uso de
gatilhos mentais, como a escassez e a prova social,
desempenha um papel central na tomada de decisao
dos consumidores durante o lancamento. No entanto,
observou-se que o impacto desses gatilhos varia con-
forme o nicho de atuagao, sugerindo que sua aplicacao
deve ser ajustada para diferentes segmentos. Com
base nessa observacao, propomos que a intensidade
e frequéncia de gatilhos mentais devem ser tratados
como moderadores da eficacia da PLF. Em nichos onde
o consumidor é mais racional ou dependente de infor-
macgoes técnicas, como o setor B2B, o uso excessivo
de gatilhos emocionais pode ser contraproducente.
Portanto, a presente pesquisa contribui com a litera-
tura ao propor um modelo adaptativo da PLF, no qual
a modulagao dos gatilhos mentais é fundamental para
maximizar os resultados em diferentes contextos de
mercado (Cialdini, 2016).

A investigacao oferece, aos gestores da area e a
empreendedores que se interessam pelo método, a
oportunidade de terem, como material de estudo, uma
pesquisa completa, com a analise qualitativa das visoes
de quatro empreendedores de segmentos diferentes a
respeito das taticas que compoem a estratégia. Sendo
assim, esta pesquisa pode ser de grande valia tanto
para gestores que ja utilizam o método, de modo a
obter insights sobre a sua aplicacao, quanto para
iniciantes, no momento da formulagao estratégica
e no momento da etapa pratica de seu langamento.

Os resultados obtidos corroboram com estudos recentes
sobre marketing digital e inbound marketing, como
os de Lehnert et al. (2021), que também destacam a

eficacia do engajamento pré-langamento e o uso de
conteldos informativos como estratégia de aproxima-
gao com o publico-alvo. No entanto, enquanto nossa
analise se concentrou no uso da PLF, pesquisas como
as de Steenburgh et al. (2019) sugerem que metodolo-
gias alternativas, como o lean startup e o MVP (Mini-
mum Viable Product), podem ser igualmente eficazes,
especialmente em mercados com alta volatilidade e
rapida adaptagao digital. Essas comparagoes reforcam
a necessidade de estudos mais aprofundados que
avaliem o desempenho da PLF em diferentes setores e
com base em métricas quantitativas além da percepcao
dos gestores entrevistados.

A principal limitacao enfrentada na pesquisa foi encon-
trar empreendedores qualificados para conceder uma
entrevista, visto que poucos se mostraram dispostos
a serem entrevistados. Caso o niamero de entrevistas
fosse maior, o estudo poderia obter outros insights.
Para as pesquisas futuras acerca do tema, sugere-se
uma amostra maior de entrevistados, além da reali-
zacao de uma analise descritiva quantitativa, com o
objetivo de entender o peso de cada um dos fatores
que compoem a estratégia e verificar em como esses
impactam a motivacao dos empreendedores.

Uma outra limitacao foi a nao comparacao do método
PLF com outros métodos analogos. Com isso, estudos
futuros poderiam conduzir uma analise comparativa,
com o objetivo de indicar, para contextos especificos,
qual método é o mais adequado.

Nota: os autores agradecem as valiosas contribuicoes
dos dois(duas) avaliadores(as) andnimas da |JBMKT
recebidas durante o processo de revisao do trabalho.
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