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1. INTRODUCAO - CARACTERIZACAO DO PROBLEMA E OBJETIVO DA

PESQUISA
Marcado pela constante evolugdo tecnolodgica e por mercados cada vez mais competitivos,
empresas voltadas para a inovacdo tém buscado estratégias eficazes para acelerar seu
crescimento e solidificar sua presenga no setor. Uma dessas estratégias ¢ o marketing de
experimentacdo baseado em dados, também conhecido como Growth Marketing e Growth
Hacking que foi primeiramente apresentado por Sean Ellis CEO da GrowthHackers.com, em
2010.

Esta abordagem, que combina técnicas analiticas rigorosas com experimentacdo agil,
vem se estabelecendo como um pilar fundamental para empresas que almejam expandir sua
atuacdo de maneira sustentavel, e seu processo traz grande importancia a incorporagao de um
departamento dedicado ao Growth nas empresas (Ellis ¢ Brown, 2017).

A integracdo efetiva de estratégias de growth nas operagdes de empresas de tecnologia
e inovagdo ndo apenas potencializa o desenvolvimento de novos produtos e servigos, mas
também amplia a competitividade dessas organizagdes no mercado. De acordo com Gartner
(2022), 59% dos vendedores pensam que a gestdo ndo entende como motivar e 67% sentem
que a lideranca ¢ excessivamente otimista e desconectada da realidade de vendas. Enquanto
uma pesquisa da RD Station, plataforma digital de marketing e vendas, em conjunto com
Mundo do Marketing, Rock Content e Vendas B2B (2019), mostra que a maturidade entre
marketing e vendas ainda possui muito a evoluir, pois 45% das empresas que responderam a
pesquisa dizem ndo existir métrica acordada entre os dois setores. Além disso, o cendrio
internacional ndo se encontra longe desta realidade visto que um estudo de Beharry (2023),
mostra que 50% dos diretores executivos (CMOs) concordam que um dos problemas
impedindo o marketing de alcangar seu potencial total ¢ a lideranga de vendas resistindo a
novas e integradas formas de trabalhar em conjunto com o marketing.

Tal cenario revela ndo apenas as oportunidades, mas também os desafios inerentes a
implementagdo de praticas de growth em organizagdes sem uma estrutura dedicada. A
resisténcia as mudangas e a dificuldade de mobilizar o engajamento coletivo rumo a objetivos
compartilhados de crescimento se apresentam como obstaculos significativos. Neste contexto,
a gamificacdo mostra-se como uma abordagem promissora, tendo em vista que iniciativas
bem-sucedidas nesta drea demonstram um aumento de 41% no engajamento dos funcionarios,
com 72% deles percebendo melhorias palpaveis em seu desempenho e resultados. Entretanto,
¢ importante destacar que mais de 70% dos projetos de gamificagdo falham, principalmente

devido a falta de envolvimento continuo e implementag¢des inadequadas (Lindner, 2023).



Diante dessa realidade, essa pesquisa tem como objetivo principal, analisar o contexto
e indicar diretrizes de intervencdo que utilizem a gamificacdo para fomentar e consolidar uma
cultura de growth em empresas focadas em inovagdo e tecnologia. O intuito ¢ identificar
formas de superar os desafios organizacionais e estimular um engajamento mais profundo dos
funciondrios nas estratégias de crescimento sustentavel.

Essa pesquisa também possui como objetivos especificos, identificar os principais
desafios e resisténcias internas que limitam a adogdo de praticas inovadoras, investigar
exemplos de implementagao bem sucedida da tais praticas, analisar potencial de envolvimento
e nivel de maturidade das empresas, indicar diretrizes estratégicas e operacionais de
implementagdo com foco na promogao do growth, e propor um modelo para avaliar o impacto
de tais diretrizes nas instituigdes, no entanto, considerando a amplitude dos objetivos
delineados, a proposta de um modelo se encaixa como uma etapa em futuras pesquisas,
particularmente em nivel de doutorado, tendo o projeto atual como uma base solida, onde o
modelo podera ser elaborado, testado e refinado através de aplicagdes praticas em contextos

empresariais .

2. JUSTIFICATIVA

A adogdo de estratégias de growth, particularmente aquelas que se valem do marketing de
experimentacdo baseado em dados e da gamificagdo, tem o potencial de transformar nao
apenas as organizagdes que as implementam, mas também o setor em que atuam e a sociedade
como um todo. Para as organizagdes, especialmente aquelas focadas em tecnologia e
inovacdo, a incorporagdo dessas estratégias pode significar a diferenca entre manter uma
posi¢do competitiva no mercado ou ser superado por concorrentes mais ageis e inovadores. A
gamifica¢do, ao promover um aumento significativo no engajamento e na produtividade dos
funciondrios, oferece um caminho vidvel para otimizar processos internos, estimular a
inovacao e, consequentemente, acelerar o crescimento da empresa.

No ambito do setor, a ampla adocdo dessas praticas pode elevar os padrdes de
competitividade, estimulando uma onda de inovag¢des que beneficiam consumidores e
empresas. Tal dindmica estimula um ambiente de negocios, no qual a constante busca por
eficiéncia e inovagao se traduz em melhores produtos, servicos e modelos de negocio.

Para a sociedade, os impactos podem ser igualmente significativos. Organizagdes que
crescem de forma sustentdvel contribuem para a economia através da criagao de empregos, do
investimento em pesquisa e desenvolvimento e da oferta de solug¢des inovadoras que atendem

a demandas sociais emergentes. Além disso, ao promover uma cultura de engajamento e



inovacdo, essas empresas podem servir de modelo para outras organizagdes, estimulando
praticas empresariais que valorizam tanto o crescimento econdmico quanto o bem-estar dos
funcionarios e da comunidade.

No contexto da minha atuagdo profissional, a realizacdo desta pesquisa representa uma
oportunidade sem precedentes para aprofundar meus conhecimentos e habilidades em areas
criticas para o futuro das organizagdes: growth, inovagdo e gamificacdo. Dado o crescente
reconhecimento da importancia de estratégias de growth no cenario empresarial, o dominio
desses conceitos e técnicas ndo apenas solidifica minha posi¢do como um profissional
qualificado, mas também amplia minhas perspectivas de carreira.

Além disso, a capacidade de implementar e gerenciar projetos de gamificacao eficazes
em um contexto de growth me posiciona como um recurso valioso para qualquer equipe ou
organizac¢do, potencializando minha contribuicdo para a realizagdo de objetivos estratégicos
de crescimento. Essa especializagdo ndo apenas eleva meu perfil profissional, mas também
me permite contribuir de forma mais significativa para o desenvolvimento e sucesso de
iniciativas inovadoras, tanto na organizacdo em que atuo quanto no setor mais amplo,
refletindo positivamente na sociedade através da promog¢do de um crescimento empresarial
responsavel e sustentavel.

Diante das premissas e argumentos apresentados, esta pesquisa propde uma
oportunidade significativa de aprofundar a compreensao sobre como as estratégias de growth
influenciam nao apenas as dindmicas internas das organizagdes, mas também a estrutura do
setor. Um possivel aprofundamento desta temdtica pode envolver examinar como essas
praticas se alinham ou divergem em diferentes contextos culturais e econdmicos, fornecendo
uma perspectiva mais ampla sobre sua aplicabilidade e eficicia. Esse estudo mais
aprofundado ndo s6 enriqueceria o conhecimento académico existente, mas também
forneceria insights praticos para lideres empresariais sobre como cultivar um ambiente de

negocios inovador e competitivo, priorizando o crescimento sustentavel e responsavel.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
O marketing tradicional enfrenta uma crise crescente devido a fragmentacdo e efemeridade
dos mercados, o que resulta em publicidade cara e menos eficaz. Com a maioria da populacao
j4 conectada online, a competi¢do por atencao € intensa, especialmente com a ascensao de
tecnologias de bloqueio de anuncios e servigcos de streaming. Estudos mostram uma falta de
correlagdo entre o investimento em marketing tradicional e o crescimento das empresas,

enquanto CEOs questionam a eficacia e credibilidade dessa abordagem. O "growth hacking"



emerge como uma alternativa, permitindo crescimento substancial sem os altos custos e
incertezas associados ao marketing tradicional, priorizando a criacdo de recursos que
encantam os consumidores € o uso de estratégias criativas e mensuraveis para alcangar o
publico-alvo (Ellis ¢ Brown, 2017).

Sean Ellis - Considerado o pai do termo "Growth Hacking", (Ellis ¢ Brown, 2017)
destaca a importancia de um foco implacavel no crescimento rapido e sustentavel através de
experimentacdo e otimizacdo continua. Seu trabalho enfatiza a necessidade de equipes
multidisciplinares que colaboram estreitamente para iterar rapidamente e descobrir os canais ¢
taticas mais eficazes, comumente se utilizando da analise de dados, testes A/B, e feedback
rapido do usuario para impulsionar o crescimento.

Através dos anos, diversos frameworks emergiram para ajudar a entender as mudangas
que as empresas precisavam enfrentar para crescer, encontrar seu mercado, adquirir clientes e
receita, cada framework oferece uma perspectiva diferente no ciclo de vida das empresas, e no
livro “Lean Analytics” (Croll e Yoskovitz, 2013) se referenciam algumas, onde entdo
apresentam seu proprio modelo para medir e analisar o que realmente importa, permitindo que
as empresas se movam rapidamente e ajustem suas estratégias com base em feedbacks
concretos. Croll e Yoskovitz argumentam que a analise de dados ¢ fundamental para entender
e otimizar todos os aspectos de uma estratégia de growth.

Nesse sentido, a cultura organizacional, dos processos e das estruturas de suporte a
inovagdo se mostra de grande importancia, principalmente quando estabelecemos que a
inovagdo ¢ movida pela habilidade de estabelecer relagdes, detectar oportunidades e tirar
proveito delas. Cada vez mais, a inovagdo tem a ver com trabalho de equipe e com a
combinagdo criativa de diferentes disciplinas e perspectivas, mas ndo importa quao bem
desenvolvidos sejam os sistemas de defini¢do e desenvolvimento de produtos e processos
inovadores, eles s0 terdo sucesso se o contexto organizacional for favoravel. Assim a
discussdo sobre gerir a inovagdo, vem como um processo sistemdtico que envolve a
exploracdo de oportunidades, a experimentagdo e a implementagdao de novas ideias (Tidd e
Bessant, 2015).

Pessoas agem por diferentes tipos de fatores, com grande variedade de experiéncia e
consequéncia envolvida, esse agir pode ser advindo de interesse proprio ou externo, ainda
assim o fator do interesse proprio, a motivagdo interna, externaliza um maior entusiasmo e
confianca pela pessoa, do que se houvesse uma coer¢ao, um compelir a agir vindo de

influéncia externa (Deci e Ryan, 2000).



Para garantir um contexto organizacional favoravel ¢ preciso entender o que pode
motivar os colaboradores de uma empresa a exercerem um papel mais ativo e proprio, a teoria
da autodeterminacdo (SDT) nos destaca a importancia de 3 necessidades psicologicas basicas
para a geracdao de motivacgdo intrinseca, sendo elas a necessidade de autonomia, competéncia e
de se relacionar com algo, que assim parecem ser essenciais para facilitar o crescimento e a
integracdo, bem como para o desenvolvimento social construtivo e o bem-estar pessoal, e
destaca a importancia de instigar fatores organizacionais que fortalecam essas necessidades
(Deci e Ryan, 2000).

Ainda se tratando de manter o contexto organizacional favoravel, enquanto o modelo
de demanda-controle ¢ o modelo de desequilibrio entre esfor¢o-recompensa foram
restringidos a um conjunto determinado e limitado de indicadores varidveis, o modelo JD-R
explora como os recursos do trabalho e as demandas do trabalho afetam o bem-estar e o
engajamento dos funcionarios, e ainda pode ser aplicado a uma vasta gama de profissdes
(Bakker e Demerouti, 2008).

Com todos esses aspectos trabalhando para a reducdo da baixa produtividade e
impacto negativo na motivagao e quantidade de fatores estressantes para os colaboradores,
uma abordagem de gamificagdo pode ser posicionada no caminho, que se projetada
adequadamente com o coeficiente de growth, pode aumentar os recursos do trabalho, como o
feedback positivo, senso de realizagdo e apoio social, e reduzir demandas desnecessarias e
estressoras, promovendo um melhor ambiente de trabalho.

MCGONIGAL (2017, p. 83) dispde que “Em comparacdo aos jogos, a realidade ¢
improdutiva. Os jogos nos oferecem missoes claras e trabalhos mais praticos e gratificantes.”

O trabalho gratificante sempre comega com duas coisas: uma meta clara e novos
passos acionaveis para atingi-la, mas e quando falhamos? Se o fracasso parecer aleatorio ou
passivo, perdemos nosso senso de a¢do e o otimismo desaparece. Por isso, no contexto dos
jogos, fracassar ndo ¢ percebido como ruim pelo jogador, porque o feedback positivo do
fracasso refor¢a nosso senso de controle sobre o resultado do jogo, nos dando a esperanga de
um caminho viavel para ter sucesso (MCGONIGAL, 2017).

Aplicando isso a realidade, podemos ser motivados unicamente pelo estresse positivo
e por nosso proprio desejo de nos envolver com algo de uma forma mais gratificante e
significativa, pois ao transformar um problema real em um obsticulo voluntario, ativamos um
interesse, uma curiosidade, uma motivagdo, um esfor¢co € um otimismo mais genuinos, coisa

que dificilmente seriamos capazes de fazer de outra maneira (MCGONIGAL, 2017).



Yu-kai Chou - Um dos principais nomes em gamificacdo, Chou (2016) introduz o
conceito de "Octalysis", um framework de gamificacdo organizado como um octdgono,
dividido em oito categorias principais e suas técnicas de motivagdo humana em que
normalmente os jogos apelam para engajar usuarios. Sua abordagem enfatiza como diferentes
elementos de jogos podem ser aplicados em um ambiente menos propenso a diversdo para
gerar motivagdo e engajamento.

Com base nos conceitos apresentados, podemos observar que a transformacao das
estratégias de marketing e gestdo empresarial, através da incorporacao de técnicas de growth,
analise de dados, inovagdo sistematica, e gamificacdo, representa um movimento em dire¢do a
maximiza¢cdo do engajamento interno, além da eficiéncia e satisfagdo no ambiente de
trabalho. Se mostra importante ressaltar que dentre os desafios e limitagcdes associados a
implementagdo dessas estratégias, a gamificacdo mal aplicada pode levar a simplificacdo
excessiva de tarefas complexas ou & promocgao de competicdo nao saudavel. Ainda assim, essa
abordagem multifacetada destaca a importancia de adaptar-se rapidamente as mudangas do
mercado, focar na otimizacdo continua e na experimentacdo, € promover um ambiente de
trabalho que valorize a motivacdo intrinseca, a colaboracdo e a inovagao. Ao fazer isso, as
organizagdes podem criar um ciclo de crescimento e engajamento, onde as necessidades dos
individuos sdo atendidas, levando a uma maior produtividade, criatividade e, por fim, a um

crescimento sustentavel no mercado altamente competitivo.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
A pesquisa proposta sera realizada através de uma abordagem mista, combinando métodos
qualitativos e quantitativos para uma compreensao ampla do impacto da gamificagdo no
fomento de uma cultura de growth em empresas focadas em inovagdo e tecnologia. Os

procedimentos metodoldgicos serdo estruturados da seguinte forma:

a. Local da Pesquisa:

A pesquisa sera realizada em um conjunto de organizagdes do setor de tecnologia e inovagao
localizadas em Floriandpolis e regido. Essa escolha geografica permite o acesso a uma
diversidade de praticas de gestdo e culturas organizacionais dentro de uma area conhecida por
ser um polo de inovagdo no Brasil. As organizacdes selecionadas para o estudo atenderdo a
critérios especificos, como: tamanho da empresa, maturidade no mercado e a presenca de

iniciativas de growth previamente estabelecidas. Essa delimitagdo geografica, focada em



Floriandpolis, oferece uma oportunidade para uma andlise profunda em um ambiente onde

estratégias de inovagao e crescimento sao mais prevalentes.

b. Populagao/Publico-Alvo:

O publico-alvo da pesquisa incluird profissionais de diversos niveis hierdrquicos como
Gestores e lideres de equipe responsaveis por iniciativas de growth e marketing dentro das
organizacdes selecionadas, e funcionarios envolvidos diretamente em atividades de growth,
marketing, vendas, e desenvolvimento de produtos. Dessa forma entdo, englobando desde
membros da alta gestdo até funcionarios operacionais, permitindo uma visdo ampla de como a

gamificacdo pode influenciar a cultura de growth em diferentes niveis organizacionais.

c. Levantamento de Dados:

Fase Inicial (Revisdo de Literatura e Formulacdo de Hipdteses): Realizagdo de um
levantamento bibliografico abrangente em bases de dados académicas, revisando estudos
anteriores sobre growth marketing, gamificacdo, inovacao e cultura organizacional. Esta fase
servira para a formulacdo de hipdteses especificas sobre o impacto da gamificagdo na

promocao de uma cultura de growth.

Fase de Campo (Coleta de Dados Primarios): Serdo empregados questiondrios e entrevistas
semiestruturadas como principais instrumentos de coleta de dados. Os questionarios serao
aplicados eletronicamente para um nimero maior de participantes para coletar dados
quantitativos relacionados ao engajamento e eficicia das estratégias de growth. As entrevistas
semiestruturadas serdo realizadas com gestores e membros de equipes dedicadas a praticas de
growth, visando coletar insights qualitativos sobre as dindmicas internas, desafios e

percepgdes sobre a efetividade das agdes.

d. Organizagao e Sistematiza¢gdo dos Dados:

Analise Quantitativa: Os dados quantitativos coletados através dos questionarios serao
analisados para identificar padrdes, correlagdes e tendéncias significativas. Serdo aplicados
testes estatisticos apropriados para avaliar a relacdo entre a implementagdo de estratégias de
gamificacdo no growth e o engajamento dos funcionérios, bem como o impacto percebido no

crescimento organizacional.



Analise Qualitativa: As entrevistas serdo transcritas e submetidas a uma andlise de contetido
que buscard identificar temas recorrentes, percep¢des e experiéncias relacionadas a
implementagdo e potencial eficacia da gamificacdo na promocgao de uma cultura de growth. A
integracdo dos dados qualitativos e quantitativos permitird uma compreensdo mais profunda
das condigdes sob as quais a gamificagdo pode efetivamente contribuir para o crescimento

sustentavel das empresas.

A combinacdo dessas abordagens metodologicas fornecerd uma base solida para responder as
questdes de pesquisa propostas, permitindo ndo apenas a identificagdo de praticas eficazes de
gamificacdo, mas também a formulagdo de recomendagdes estratégicas para empresas que

buscam integrar essas estratégias em seu ecossistema de growth.

5. VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO
A implementagdo da proposta dependerd do desenvolvimento de um plano de gamificagdo
customizado, considerando as caracteristicas especificas da empresa e seu ambiente, e sendo
avaliado critérios como custo, tempo de implementacdo, e potencial de engajamento dos
funciondrios.

A implementacdo dos resultados da pesquisa proposta tem o potencial de gerar
impacto significativo no contexto das organizacdes de tecnologia e inovacdo, mas a
viabilidade da implementacao desses resultados depende de véarios fatores, incluindo a
adaptabilidade das organizacdes as recomendacdes, o comprometimento da lideranca com a
promogdo de uma cultura de growth e a capacidade de integrar estratégias de gamificag¢do de
maneira eficaz em suas operagdes.

Uma etapa crucial para a implementacdo bem-sucedida dos resultados ¢ a
apresentagdo detalhada das descobertas as organizagdes participantes. Isso inclui a realizacdo
de um workshop ou seminario onde os principais insights, padrdes identificados, e
recomendacoes estratégicas sdo discutidos com os stakeholders. Sensibilizar as liderancas e
equipes sobre a importancia da gamificagdo na promog¢do de uma cultura de growth ¢
essencial para incentivar a adogdo de praticas recomendadas. E tendo como base as analises
quantitativas e qualitativas, as diretrizes devem ser elaboradas de forma a se adaptarem para
cada organizagdo, considerando suas especificidades, desafios e objetivos.

A implementacdo dessas diretrizes deve ser acompanhada de um processo de
monitoramento e avaliagdo continua para medir o impacto sobre a cultura de growth e ajustar

as abordagens conforme necessario. Isso inclui a utilizacdio de indicadores-chave de



desempenho (KPIs) para avaliar o engajamento dos funciondrios, inovagdo, e crescimento
organizacional. Para maximizar o impacto, o cendrio ideal deve ser integrar o resultado final
deste projeto as iniciativas de growth existentes nas organizagdes, garantindo que
complementem e reforcem os objetivos de growth ja estabelecidos. Isso exige uma abordagem
colaborativa e transversal, envolvendo diferentes departamentos e niveis hierarquicos.

A implementacdo bem-sucedida dos resultados da pesquisa requer ndo apenas o
compromisso das organizagdes participantes, mas também uma abordagem estratégica e
adaptavel. A colaborag¢do continua entre pesquisadores e organizagdes serd fundamental para
ajustar e refinar as estratégias de gamificagdo, assegurando que contribuam efetivamente para

o fomento de uma cultura de growth sustentavel.

6-CRONOGRAMA

1 Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4 Semestre
Disciplinas
Elaboragao Tebdrica

Planejamento de coleta
de dados

Pesquisas e entrevistas

Analise de dados
obtidos

Desenvolvimento de
diretrizes

Com o objetivo de otimizar a producdo da pesquisa e garantir resultados satisfatorios,
sera estabelecido um cronograma para orientar as atividades ao longo do periodo do mestrado.
Durante o primeiro e segundo semestres, o foco serd nas disciplinas obrigatorias e na
elaboragdo dos capitulos tedricos da pesquisa, seguido do planejamento da coleta de dados.
Nos semestres subsequentes, isto ¢, no terceiro e quarto, serdo realizadas as pesquisas e
entrevistas para coleta de dados, a andlise das informacdes adquiridas, seguido do
desenvolvimento das diretrizes de aplicacdo. Este planejamento visa assegurar uma
distribuicao equilibrada do tempo e um progresso continuo ao longo do programa de

mestrado.
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