Aula 15 - Gestao de Produto: Metricas e
Tomada de Decisao

No universo dinamico das startups, a intuicdo € um ponto de partida valioso, mas raramente é suficiente para
sustentar o crescimento. Imagine construir um carro de corrida sem um painel de instrumentos: vocé pode sentir a
velocidade, mas nao sabera se o motor esta superaquecendo, quanto combustivel resta ou qual a pressao dos
pneus. No mundo dos negocios, especialmente em startups onde cada recurso e cada decisao contam, operar
sem dados é como pilotar esse carro as cegas.

E por isso que a gestao de produto, impulsionada por métricas claras e uma tomada de decisao inteligente, é o
verdadeiro motor que impulsiona o sucesso. Esta aula foi desenhada para desmistificar o universo dos dados,
transformando numeros complexos em insights acionaveis. Ao final, vocé sera capaz de identificar as métricas que
realmente importam, aplicar frameworks de analise consagrados e utilizar ferramentas poderosas para otimizar
produtos e estratégias.

Nesta jornada, vamos explorar desde a definicao da sua "Estrela Guia" (North Star Metric) até frameworks como
AARRR e HEART, passando por técnicas de analise de dados como testes A/B e analise de coorte. Conheceremos
também ferramentas essenciais como Google Analytics, Mixpanel e Hotjar. Prepare-se para transformar a
incerteza em clareza e a intuicao em estratégia, construindo um caminho sélido para o crescimento sustentavel de
qualquer produto ou negocio.



O Desafio

O Coracao da Startup:
Por Que Métricas
Importam?

No turbilhdo de ideias e execucdes que é uma startup, é facil
se perder em atividades que parecem produtivas, mas que
nao geram valor real. Pense em um construtor que passa dias
martelando pregos sem um projeto claro: ele esta ocupado,
mas a casa nao avanga. Da mesma forma, uma startup pode
estar cheia de energia, mas se nao souber medir o impacto de
suas acoes, estara apenas gastando tempo e recursos
preciosos.

O grande problema é que, sem métricas claras, as decisdes
sao tomadas com base em "achismos", opinides ou, na melhor
das hipoteses, em dados isolados que nao contam a historia
completa. Isso leva a um ciclo vicioso de tentativa e erro
dispendioso, onde a equipe nao consegue identificar o que
realmente funciona, onde estao os gargalos e, mais
importante, se o produto esta realmente resolvendo o
problema do cliente.

D E aqui que as métricas entram como farois,
iluminando o caminho. Elas sdo os indicadores que
nos dizem se estamos progredindo, se estamos
agradando nossos usuarios e se estamos
construindo um negdcio sustentavel.

Imagine que vocé esta navegando em um oceano vasto e
desconhecido. Sem uma bussola, um mapa e um medidor de
combustivel, vocé estaria a deriva. As métricas sdo esses
instrumentos, fornecendo a visibilidade necessaria para
ajustar o curso, evitar icebergs e chegar ao destino desejado.
Elas transformam a incerteza em dados concretos, permitindo
que a equipe foque no que realmente importa e otimize seus
esforcos.




Foco Estratégico

A Bussola Definitiva: A North Star Metric

(NSM)

Com tantos dados disponiveis hoje - cliques, visualizacdes,
downloads, tempo na pagina - € facil se afogar em um mar de
numeros. A tentacao de monitorar tudo € grande, mas isso pode
levar a paralisia por analise, onde a equipe gasta mais tempo
coletando e interpretando dados do que agindo sobre eles. O
desafio ndo é ter mais dados, mas sim ter os dados certos.

O problema reside em confundir métricas de vaidade com
métricas de valor. Métricas de vaidade sao aquelas que parecem
impressionantes (milhdes de downloads!), mas que nao refletem
diretamente o valor que o produto entrega ao cliente ou o
crescimento sustentavel do negocio. Elas podem inflar o ego, mas
nao guiam a estratégia. E como ter muitos passageiros em um
onibus, mas nenhum deles pagou a passagem ou chegou ao
destino.

Para cortar esse ruido e focar no que realmente impulsiona o sucesso, as startups utilizam a North Star Metric

(NSM), ou Métrica da Estrela Guia. Pense ha NSM como a estrela mais brilhante no céu noturuno, aquela que os
antigos navegadores usavam para se orientar em suas longas jornadas. Ela € o principal indicador de valor que seu

produto entrega aos clientes e, consequentemente, o motor do seu crescimento. Por exemplo, para o Spotify, a

NSM pode ser "horas de musica ouvidas por usuario". Para o Airbnb, "noites reservadas". Para o Facebook,

"usuarios ativos diarios". A NSM alinha toda a equipe em torno de um unico objetivo claro, garantindo que todos os

esforcos contribuam para o mesmo proposito.



Construindo Sua North Star Metric

Definir a North Star Metric ndo € uma tarefa trivial;, exige uma compreensao profunda do seu produto e do valor
qgue ele entrega. Nao basta escolher qualquer métrica; ela precisa ser o reflexo mais puro do sucesso do seu
cliente e, por extensao, do seu negdécio. Uma NSM mal escolhida pode levar a decisdes erradas e a um foco

Acionavel

distorcido, desviando a equipe do verdadeiro caminho do crescimento.

Mensuravel Reflete Valor

Deve ser facil de medir e Deve representar o valor central As acOes da equipe devem

entender por toda a equipe que seu produto entrega ao poder influenciar diretamente

cliente essa metrica

Para construir uma NSM eficaz, ela deve possuir algumas caracteristicas cruciais. Primeiramente, precisa ser
mensuravel e facil de entender por toda a equipe. Em segundo lugar, deve refletir o valor central que seu produto
entrega ao cliente — ou seja, o "porqué" as pessoas usam seu produto. Por fim, deve ser acionavel, o que significa
que as acdes da equipe podem influenciar diretamente essa métrica. Imagine que vocé esta preparando uma
receita de bolo: cada ingrediente € importante, mas o "sabor final" € o que realmente importa para o cliente. A NSM
é esse sabor final, e todos os ingredientes (as acdes da equipe) devem contribuir para ele.

[J Exemplo Pratico

Para uma startup de educacao online, a NSM poderia ser "horas de conteudo assistido por usuario ativo
mensal". Essa métrica € mensuravel, reflete o valor (aprender através do conteudo) e é acionavel (a
equipe pode criar mais conteudo de qualidade, melhorar a experiéncia de navegacao, etc.). Ao focar
nessa métrica, a equipe garante que todos os esfor¢cos — desde o desenvolvimento de novas
funcionalidades até as campanhas de marketing — estejam alinhados para aumentar o engajamento e a
satisfacao do aluno.

Conceito

North Star Metric

Meétricas de Vaidade

Ambito/Aplicacao

Indicador principal de
valor e crescimento

Indicadores que
parecem bons, mas nao
geram valor

Base/Origem

Foco no valor entregue
ao cliente

Foco em numeros
grandes, sem contexto

Exemplo

Spotify: Horas de
musica ouvidas por
usuario

Milhoes de downloads
de um app que ninguém
usa apos a primeira
semana



O problema é que o caminho do cliente nao € linear. Ele interage com o produto em diferentes momentos e de
diferentes formas. Se olharmos apenas para a NSM, podemos nao identificar os "vazamentos" no funil, ou seja, os
pontos onde os usuarios estdo abandonando o produto antes de atingir o valor maximo. E como ter um balde com
furos: vocé pode enché-lo, mas a agua (usuarios) vai escoar antes de chegar ao topo.



AARRR: As Cinco Etapas do Sucesso

Para resolver isso, surgiu o framework AARRR, também conhecido como "Métricas Piratas" (devido ao som do
acronimo: "Aaarrr!"). Ele divide a jornada do cliente em cinco etapas cruciais: Aquisicao, Ativacao, Retencao,
Receita e Referéncia. Pense nele como um funil de vendas, mas aplicado a experiéncia do produto. Cada etapa
representa um estagio no relacionamento do usuario com sua startup, permitindo que vocé identifique onde os
usuarios estao se saindo bem e onde precisam de mais atencao. Ao analisar cada fase, vocé pode otimizar o
produto e as estratégias de marketing para guiar o usuario de forma mais eficaz rumo a sua North Star Metric.

Aquisicao
&

Como os usuarios descobrem seu produto

Ativacao

Primeira experiéncia de valor

Retencao

Usuarios continuam voltando

Receita

Monetizacao do produto

Referéncia

Al

Usuarios recomendam o produto



AARRR em Detalhes: Aquisicao e Ativacao

Vamos mergulhar nas primeiras etapas do funil AARRR, que sao cruciais para o primeiro contato do usuario com o
seu produto. Muitas startups investem pesado em marketing para atrair usuarios, mas esquecem de otimizar a
experiéncia inicial. Isso € como convidar muitas pessoas para uma festa (aquisicao), mas nao ter musica, comida
ou um ambiente acolhedor para que elas se divirtam (ativacao). O resultado? Elas vao embora rapidamente.

1. Aquisicao 2. Ativacao

A primeira etapa, Aquisicao, refere-se a como 0s Logo em seguida, temos a Ativacao, que € o momento
usuarios descobrem e chegam ao seu produto. Isso em que o usuario tem sua primeira experiéncia de
pode ser através de anuncios pagos, busca organica, valor com o produto. Nao basta ele se cadastrar; ele
redes sociais, boca a boca, etc. precisa realizar uma acao significativa que o faca

ve . perceber o beneficio.
Metricas-chave:

, . , Exemplos de ativacao:
e Numero de visitantes do site

« Downloads do aplicativo e App de delivery: conclusao do primeiro pedido
« Custo por aquisicio (CPA) e Ferramenta de produtividade: criagao da primeira
tarefa

e Taxa de cliques (CTR)
e Rede social: adicionar o primeiro amigo
E fundamental entender quais canais estao trazendo

0S usudarios mais relevantes e com o menor custo. Otimizar a ativagao € vital, pois uma primeira

experiéncia positiva aumenta drasticamente as
chances de o usuario permanecer.



AARRR em Detalhes: Retencao e Receita

Depois de atrair e ativar um usuario, o préximo grande desafio € manté-lo. Muitas startups focam excessivamente
na aquisicao de novos clientes, esquecendo que € muito mais caro adquirir um novo cliente do que reter um
existente. Imagine um restaurante que sempre tem clientes novos, mas nunca vé os antigos retornarem. Ele esta
constantemente correndo atras do prejuizo, sem construir uma base solida.

Retencao Receita

A Retencao mede quantos usuarios continuam A etapa de Receita é onde o valor que vocé
voltando e usando seu produto ao longo do tempo. entrega ao cliente se traduz em valor financeiro

E o coragado da sustentabilidade de qualquer para a sua startup. E o momento em que o produto
negocio. gera dinheiro.

Métricas importantes: Meétricas de receita:

e Taxa de churn (usuarios que param de usar) e Faturamento total

e Taxa de retencao (oposto do churn) e ARPU (Receita Média por Usuario)

e Frequéncia de uso e LTV (Valor do Tempo de Vida do Cliente)

Uma alta taxa de retencéo indica que seu produto » Taxa de conversao de vendas

esta entregando valor continuo e que os usuarios Entender essas métricas permite otimizar modelos
duradouro: o objetivo € que a pessoa continue valiosos e garantir a viabilidade econémica do
escolhendo voce, dia apos dia. negdcio. Sem receita, mesmo o produto mais

amado nao sobrevive a longo prazo.



A Ultima Etapa

AARRR em Detalhes: Referéncia e a Cultura
Data-Driven

Chegamos a ultima e talvez mais poderosa etapa do funil
AARRR: a Referéncia. Depois que um usuario foi adquirido,
ativado, retido e gerou receita, o apice da satisfacao é
quando ele se torna um defensor do seu produto, indicando-
0 para outras pessoas. O boca a boca € o marketing mais
auténtico e eficaz que existe, pois vem de uma fonte
confiavel: outro usuario satisfeito.

A Referéncia mede a capacidade do seu produto de gerar
novos usuarios através de indicacoes.

NPS K

Net Promoter Score Fator de Viralidade
Avalia a probabilidade de um cliente recomendar seu Indica quantos novos usudrios um usuario existente
produto gera

Pense em um fa apaixonado por uma banda que nao para de falar sobre ela para todos os amigos, convencendo-
0s a ir ao proximo show. Esse é o poder da referéncia. Ela impulsiona o crescimento organico e reduz o custo de
aquisicao de clientes, criando um ciclo virtuoso de expansao.

() Dominar o framework AARRR é um passo crucial para desenvolver uma cultura data-driven em sua
startup. Nao se trata apenas de coletar dados, mas de usa-los para tomar decisées estratégicas em todas
as etapas do ciclo de vida do produto. Isso nos leva a uma questao fundamental: como podemos ir além
do funil e entender a experiéncia completa do usuario, garantindo que a satisfacao esteja no centro de
tudo? A historia nao termina aqui, e o proximo framework nos ajudara a aprofundar essa compreensao.



Experiéncia do Usuario

Além do Funil: Framework HEART (Google)

Enquanto o framework AARRR é excelente para mapear o funil de conversao e identificar gargalos de negdcio, ele
pode nao capturar a totalidade da experiéncia do usuario. Uma startup pode ter boas taxas de aquisicao e
retencao, mas se 0s usuarios estao frustrados ou achando o produto dificil de usar, esse sucesso pode ser fragil e
insustentavel a longo prazo. O problema é que métricas puramente de negécio, como receita ou humero de
usuarios, nem sempre revelam a qualidade da interacdo humana com o produto.

E como fazer um check-up médico e olhar apenas para a pressao arterial e o peso. Sao indicadores importantes,
mas nao contam toda a histéria da saude do paciente. Para ter uma visao mais completa da experiéncia do usuario,
o Google desenvolveu o framework HEART. Este framework foca em cinco categorias de métricas centradas no
usuario: Felicidade (Happiness), Engajamento (Engagement), Adocao (Adoption), Retencao (Retention) e
Sucesso da Tarefa (Task Success).

© lad &

Felicidade Engajamento Adocao

Medida por pesquisas de satisfacdo  Frequéncia de uso ou profundidade Novos usuarios que comecam a
(NPS, CSAT) - o quanto os usuarios  da interacao com o produto usar funcionalidades-chave
gostam do produto

CJ 6

Retencao Sucesso da Tarefa

Similar ao AARRR, mas com foco na  Eficacia e eficiéncia com que os
experiéncia usuarios completam suas metas

O HEART complementa o AARRR ao trazer uma perspectiva mais qualitativa e focada na satisfacado. Ao usar o
HEART, as equipes de produto podem garantir que, além de gerar resultados de negdcio, estdao construindo um
produto que os usuarios realmente amam e acham util.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Foco Principal

AARRR Funil de conversao do usuario Métricas de Otimizacao do
negdcio e fluxo do usuario
crescimento para resultados

HEART Experiéncia e satisfacao do usuario Métricas de Melhoria continua
usabilidade e da interacao e

valor percebido utilidade



Analise de Dados para Otimizacao: Testes
A/B

Com métricas e frameworks em maos, a proxima etapa é usar esses dados para otimizar o produto. E comum que
equipes de produto tenham muitas ideias e hipoteses sobre o que pode melhorar a experiéncia do usuario ou
impulsionar uma métrica. No entanto, basear decisbes em "eu acho que..." € um caminho perigoso e ineficiente.
Sem evidéncias concretas, cada mudanca se torna uma aposta, e 0s recursos podem ser desperdicados em
funcionalidades que nao geram impacto.

O problema é que a intuicao, por mais valiosa que seja, pode
ser enganosa. O que parece 6bvio para a equipe pode nao
ser 0 gque ressoa com 0s usuarios. Para transformar
hipéteses em fatos e tomar decisdes baseadas em
evidéncias, utilizamos os Testes A/B. Pense nisso como ter
dois caminhos para o mesmo destino. Vocé nao sabe qual é ;
0 mais rapido ou mais agradavel, entdo vocé divide seu . i
grupo de viajantes: metade vai pelo caminho A, metade pelo
caminho B. Ao final, vocé compara os resultados para ver
qual caminho foi superior.

Como funciona:

1. Crie duas versdes de um elemento (ex: cor de botao,

eme O

texto, layout)

2. Mostre cada versao aleatoriamente a diferentes
segmentos de usuarios

3. Meca qual versao performa melhor em uma métrica
especifica

4. Implemente a versao vencedora

(J Em um contexto de produto, um Teste A/B envolve criar duas versdes de um elemento (por exemplo, a cor
de um botao, o texto de um titulo, o layout de uma pagina) e mostra-las aleatoriamente a diferentes
segmentos de usuarios. Em seguida, vocé mede qual versao performa melhor em relacdo a uma métrica
especifica (por exemplo, taxa de cliques, taxa de conversao). Se vocé esta em duvida se um botao verde
ou um botdo azul gera mais cliques, um Teste A/B pode te dar a resposta exata, eliminando o achismo e
garantindo que as otimizacdes sejam realmente eficazes.



Analise de Dados para Otimizacao: Analise
de Coorte

Os Testes A/B sao excelentes para otimizar elementos especificos, mas e se quisermos entender o comportamento
do usuario ao longo do tempo, especialmente apds uma grande mudanca no produto ou uma campanha de
marketing? Olhar para a média de todos 0s usuarios pode mascarar tendéncias importantes. Por exemplo, se vocé
lancou uma nova funcionalidade em janeiro, como saber se 0s usuarios que se cadastraram em janeiro se
comportam de forma diferente dos que se cadastraram em dezembro?

O Problema A Solucao O Beneficio

Analisar todos 0s usuarios como A Analise de Coorte agrupa |dentifica padrbées de retencao,
um grupo homogéneo mascara usuarios com base em uma engajamento e churn que seriam
diferencas importantes no caracteristica comum invisiveis em uma analise
comportamento baseadas em (geralmente periodo de agregada, permitindo avaliar o
quando e como eles interagiram cadastro) e acompanha seu impacto de mudancas

pela primeira vez com seu comportamento ao longo do especificas.

produto. tempo.

O problema de analisar todos os usuarios como um grupo homogéneo € que as experiéncias e expectativas podem
variar drasticamente dependendo de quando e como eles interagiram pela primeira vez com seu produto. Para
obter insights mais granulares e entender a evolugcao do comportamento, utilizamos a Analise de Coorte. Imagine
que vocé é um professor e quer entender o desempenho de seus alunos. Em vez de olhar para a média de todos
os alunos da escola, vocé agrupa-os por "turmas" (coortes) — por exemplo, a turma que entrou em 2020, a que
entrou em 2021, etc. — e acompanha o progresso de cada turma ao longo dos anos.

Na analise de coorte, 0s usuarios sao agrupados com base em uma caracteristica comum, geralmente o periodo
em que realizaram uma acao especifica (por exemplo, més de cadastro, més da primeira compra). Ao monitorar o
comportamento desses grupos ao longo do tempo, é possivel identificar padrées de retencao, engajamento e
churn que seriam invisiveis em uma analise agregada. Isso permite, por exemplo, verificar se uma nova estratégia
de onboarding langada em marco melhorou a retengao dos usuarios que se cadastraram naquele més, em
comparacao com os meses anteriores. E uma ferramenta poderosa para entender o impacto de suas acoes e
otimizar o ciclo de vida do cliente.



Ferramentas Essenciais

Google Analytics e Mixpanel

A teoria das métricas e frameworks é fundamental, mas para coloca-la em pratica, precisamos de ferramentas
robustas que nos ajudem a coletar, organizar e visualizar os dados. Sem as ferramentas certas, a analise de dados
pode se tornar um processo manual e demorado, consumindo tempo valioso que poderia ser usado para agir sobre
os insights. O desafio é escolher as ferramentas que melhor se adequam as necessidades da sua startup, evitando
a sobrecarga de informacdes e garantindo que os dados sejam confiaveis.

Google Analytics

Para a maioria das startups, especialmente aquelas
com presenca web, o Google Analytics (GA) € um
ponto de partida indispensavel. Pense no Google
Analytics como um mapa de trafego detalhado da sua
cidade: ele te mostra de onde as pessoas vém (canais
de aquisicao), quais ruas elas percorrem (paginas
visitadas), quanto tempo elas ficam em cada lugar e
onde elas desistem.

Ideal para:

e Entender comportamento geral no site
e Desempenho de conteudo
o Eficacia de campanhas de marketing

e Analise de sessdes e paginas

Mixpanel

No entanto, o Google Analytics é mais focado em
"sessdes" e "paginas". Para uma analise mais
aprofundada do comportamento do usuario dentro do
produto, especialmente em aplicativos ou produtos
com muitas interacdes, o Mixpanel se destaca. O
Mixpanel € como um diario de bordo detalhado de
cada passageiro.

Ideal para:

e Rastreamento de eventos especificos
e Funis de conversao complexos
e Analises de coorte detalhadas

e Fluxo de usuarios atraves de funcionalidades

Juntas, essas ferramentas capacitam a equipe a ser verdadeiramente data-driven, transformando dados brutos em
insights acionaveis para otimizar o produto e a experiéncia do usuario.



Ferramentas Essenciais de Analise: Hotjar e
a Validacao Continua

Dados quantitativos, como os fornecidos pelo Google Analytics e Mixpanel, sdo poderosos para nos dizer "o qué"
esta acontecendo. Sabemos quantos usuarios clicam em um botao, quantos abandonam um formulario ou qual a
taxa de retencao. Mas e o "porqué"? Por que eles clicam ali? Por que desistem? Sem entender a motivacao por tras

do comportamento, as otimizacdes podem ser baseadas em suposicoes, perdendo a oportunidade de resolver a
raiz do problema.

O problema é que numeros sozinhos nhao contam a historia
completa da experiéncia humana. Para preencher essa lacuna e
adicionar uma camada qualitativa a analise de dados, ferramentas
como o Hotjar sédo indispensaveis. Imagine o Hotjar como uma
combinacao de uma camera de seguranca e um entrevistador
dentro do seu produto. Ele permite que vocé veja exatamente
COMO 0S Usuarios interagem com suas paginas, onde eles clicam,
onde rolam a tela e até mesmo o que eles digitam.

a N

Mapas de Calor Gravacoes de Sessao Pesquisas de Feedback
Mostrando onde 0s usuarios mais Videos anénimos da jornada do Perguntas rapidas para entender a
clicam ou rolam usuario percepcao do usuario

[J Por exemplo, um mapa de calor pode revelar que os usuarios estao tentando clicar em um elemento que
nao é clicavel, ou uma gravacao de sessao pode mostrar a frustracdo de um usuario ao preencher um
formulario. Essa visao qualitativa é crucial para a validacao continua e o foco no cliente, pilares de
metodologias como Lean Startup e Customer Development. Ao combinar dados quantitativos com insights
qualitativos, as startups podem construir solugcdes que o mercado realmente deseja, reduzindo riscos e
otimizando o uso de recursos.



O Ciclo Completo

Tomada de Decisao Data-
Driven e o Futuro

Chegamos ao ponto central: como todas essas métricas, frameworks
e ferramentas se unem para nos ajudar a tomar decisées melhores?
O perigo de operar sem uma cultura data-driven é que as decisdes
sao frequentemente influenciadas por hierarquia, opinides pessoais
ou o "grito mais alto" na sala. Isso nao apenas leva a resultados
inconsistentes, mas também desmotiva a equipe, que nao vé um
proposito claro ou uma base légica para as escolhas.

C4 Coletar

Dados relevantes

dl] Analisar

Extrair insights

Q Agir

Implementar mudancgas

¢ Medir

Impacto das acoes

A tomada de decisao data-driven é um ciclo continuo: coletar
dados, analisar os dados para extrair insights, agir com base nesses
insights (implementando mudancas ou testes) e medir o impacto
dessas acdes. Pense em um piloto de aviao que, durante o voo, esta
constantemente monitorando o painel de controle - altitude,
velocidade, consumo de combustivel, condi¢cdes climaticas — para
ajustar o curso e garantir uma viagem segura e eficiente. As métricas
sao os instrumentos do seu painel de controle, e a anélise é a sua
capacidade de interpreta-los para navegar.

Ao adotar essa abordagem, as startups reduzem riscos, otimizam o
uso de recursos e aceleram o crescimento. As tendéncias para 2025
apontam para uma integracao ainda maior de Inteligéncia Artificial
(IA) e Machine Learning (ML) na analise preditiva. Essas tecnologias
nao apenas processarao grandes volumes de dados mais
rapidamente, mas também identificarao padroes e farao previsoes
gue seriam impossiveis para a analise humana, permitindo decisées
ainda mais proativas e personalizadas. O futuro da gestao de produto
€ cada vez mais inteligente, mas a base sempre sera a capacidade
de entender e agir sobre os dados.




Recapitulando

Consolidacao e Proximos
Passos

Nesta aula, desvendamos o universo da Gestao de Produto através das lentes das métricas e da tomada de
decisao. Vimos que a North Star Metric é a bussola que alinha toda a equipe em torno do valor central do produto.
Exploramos os frameworks AARRR e HEART, que nos permitem mapear a jornada do usuario e entender sua
experiéncia de forma abrangente. Mergulhamos em técnicas de analise como Testes A/B para otimizacao e
Analise de Coorte para compreender o comportamento ao longo do tempo. Por fim, conhecemos ferramentas
essenciais como Google Analytics, Mixpanel e Hotjar, que transformam dados brutos em insights acionaveis,
culminando na crucial tomada de decisao data-driven.

Em pratica:

e Defina sua NSM

Defina uma NSM clara e acionavel para seu produto, alinhando a equipe.

e Monitore o funil AARRR

Monitore o funil AARRR para identificar gargalos e oportunidades de otimizacao.

e Utilize o HEART

Utilize o framework HEART para garantir uma experiéncia de usuario excepcional.

e Teste suas hipoteses

Teste suas hipoteses com Testes A/B e analise o comportamento de grupos com Analise de Coorte.

* Integre ferramentas

Integre ferramentas como Google Analytics, Mixpanel e Hotjar para uma visao completa.



Autoavaliacao
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Qual das seguintes
opcoes melhor descreve
a funcao principal da
North Star Metric
(NSM)?

a) Medir o numero total de
downloads do aplicativo.

b) Indicar o principal valor que o
produto entrega ao cliente e
impulsionar o crescimento.

c) Rastrear o custo por
aquisicao de novos usuarios.

d) Avaliar a satisfacao do cliente
através de pesquisas.

Um gerente de produto
percebe que muitos
usuarios se cadastram,
mas hao realizam a
primeira acao
significativa no
aplicativo. Qual etapa do
framework AARRR ele
deveria focar para
resolver esse problema?

a) Aquisicao
b) Ativacao
c) Retencao

d) Receita

Qual ferramenta é mais
adequada para visualizar
onde os usuarios clicam
e rolam em uma pagina
da web, através de
mapas de calor e
gravacoes de sessao?

a) Google Analytics
b) Mixpanel
c) Hotjar

d) Salesforce

e s

A analise de coorte é particularmente

Explique brevemente a diferenca entre

util para:

a) Comparar duas versdes de uma pagina para ver
qual gera mais conversoes.

b) Entender o comportamento de grupos de
usuarios com base em uma caracteristica comum
ao longo do tempo.

c) Medir o trafego geral do site e a origem dos
visitantes.

d) Calcular o valor total que um cliente gera para a
empresa ao longo de sua vida.

métricas de vaidade e métricas de valor,
e por que focar nas métricas de valor é
crucial para uma startup.

(Resposta dissertativa)



Gabarito

Questao 1 Questao 2
Resposta: b) Resposta: b)
Questao 3 Questao 4
Resposta: c) Resposta: b)

[J Questao 5 - Resposta Esperada:

Métricas de vaidade sao numeros que parecem impressionantes (ex: milhées de downloads), mas nao
refletem o valor real entregue ao cliente ou o crescimento sustentavel do negdcio. Elas podem inflar o
€go, mas nao guiam a estratégia. Ja as métricas de valor (como a NSM) sao indicadores que mostram o
impacto real do produto na vida do cliente e, consequentemente, no sucesso da startup. Focar nas
meétricas de valor é crucial porque elas direcionam a equipe para o que realmente importa, otimizam o
uso de recursos, evitam o desperdicio de tempo em funcionalidades sem impacto e garantem que o
produto esteja sempre alinhado com as necessidades do mercado e os objetivos de negdcio.

Proxima Aula:

Na Aula 16, mergulharemos em um tema igualmente vital para a protecao e o crescimento de sua startup:
Propriedade Intelectual para Startups. Vocé aprendera a proteger suas ideias, marcas e inovacoes.

Recursos Adicionais:

e Livro: "Lean Analytics: Use Data to Build a Better Startup Faster" por Alistair Croll e Benjamin Yoskovitz (para
aprofundar em métricas e frameworks).

e Blog: Product School Blog (artigos praticos sobre gestao de produto e métricas).

e Curso Online: Google Analytics Academy (cursos gratuitos para dominar a ferramenta).

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.




