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PROPOSTA DE PESQUISA: GAMIFICAÇÃO NO PROCESSO DE VENDAS NO 

MERCADO VETERINÁRIO DE PEQUENOS ANIMAIS 

1- INTRODUÇÃO 

O Brasil está em 4º lugar em número de animais de estimação no mundo com 132 

milhões de animais, e em 2º em número de cães, gatos e aves canoras e ornamentais no 

mundo, apenas atrás pelos Estados Unidos. (ABINPET, 2022).  

Os animais de estimação concedem inúmeros benefícios aos humanos, desde 

animais companhia, trabalho (cães farejadores, cães de salvamento, cães de guarda etc.), 

animais guias, auxiliam em melhoras psicológicas e emocionais de crianças à idosos, e 

diversos outros benefícios (HART; YAMAMOTO, 2016).  

Dentro do contexto de cuidados dos animais de pequeno porte no mercado 

veterinário, confrontamos um desafio particularmente persistente: a tendência dos 

médicos veterinários incumbidos não só do cuidado da saúde animal, mas também da 

venda de serviços preventivos em limitar suas vendas aos procedimentos básicos e 

emergenciais, como vacinação, atendimentos de emergência e vendas de produtos por 

ocasião (ZYLBERSZTAJN & AVILA-PIRES, 2004) não se preocuparem ativamente na 

gestão de seus negócios.  

A falta de previsibilidade financeira nas empresas de saúde animal (consultório/ 

clínica/ hospital veterinário) que dependem de atendimentos de emergência e uma 

demanda negativa de atendimento geram resultados financeiros variáveis prejudicando o 

fluxo de caixa destas empresas (SALTURI, & VIEIRA, 2020). É realidade dentro da área 

da saúde, onde os profissionais preocupam-se muito nas suas capacitações técnicas e 

deixam de lado as habilidades de gestão, vendas e de comportamento organizacional 

(COSTA, 2011).  

A origem desse problema reside na ausência de uma abordagem que mobilize 

efetivamente os tutores dos pets, destacando a grande importância de um 

acompanhamento preventivo abrangente (ZYLBERSZTAJN & AVILA-PIRES, 2004) 

que irá possibilitar uma geração de receita previsível e rápida dentro dos caixas dos 

empreendimentos veterinários pets (ROSS & TYLER, 2011). 

Neste cenário, a pesquisa propõe uma inovação estratégica: a introdução de um 

sistema de gamificação (MCGONIGAL, 2011) que gere uma dinâmica de interação entre 

os clientes e a equipe, impulsionando a venda de serviços através de uma jornada lúdica 

que esclarece os benefícios da prevenção, incentivando a adesão através de recompensas 

tangíveis. 



Portanto, a presente proposta de mestrado irá propor uma implementação de uma 

estrutura de gamificação de vendas cujo objetivo é remodelar o panorama atual de vendas 

no setor veterinário, fomentando um ambiente onde a prevenção se torna a prioridade 

tanto para os tutores dos pets quanto para os profissionais da área.  

O objetivo do presente trabalho será utilizar as técnicas de gamificação no 

mercado veterinário de pequenos animais afim de engajar as empresas a promoverem 

receitas previsíveis e melhorar o fluxo de caixa destas atividades econômicas veterinárias.  

 

2- JUSTIFICATIVA 

A proposta de implementar um sistema de gamificação no processo de vendas no 

mercado veterinário surge como uma solução inovadora frente aos desafios enfrentados 

pelo setor. A relevância desta pesquisa estende-se por diversas facetas, abordando tanto 

a esfera da saúde animal quanto a sustentabilidade financeira de consultórios, clínicas e 

hospitais veterinários. 

Portanto, ao incentivar uma maior adesão aos serviços preventivos através da 

gamificação, esta pesquisa contribuirá para a melhoria do bem-estar animal e a redução 

de riscos para a saúde pública através da prevenção das zoonoses (ESCHLE & 

BERGMANN, 2020). Além disso, a implementação de estratégias de gamificação já 

demonstraram impactos positivos em diversos setores (ALMEIDA & YOUSSEF, 2016), 

incluindo o aumento das receitas e a previsibilidade dos negócios. Estas estratégias 

promovem o engajamento de clientes e funcionários, fomentando a lealdade e 

impulsionando a vantagem competitiva (SCHIJVEN & KIKKAWA, 2022).  

Aplicando-se esses princípios ao mercado veterinário, espera-se não apenas um 

aumento no engajamento dos clientes, mas também uma estabilização e crescimento das 

receitas de consultórios, clínicas e hospitais veterinários. Isso estabelecerá um modelo de 

negócios mais resiliente e previsível, essencial para a sustentabilidade financeira das 

organizações neste setor (CANCELLIER & SALUM, 2011). 

Segundo (HOLMSTROM et al., 2011) ressaltam a importância das diretrizes de 

cuidados de saúde preventivos para melhorar a saúde dos animais de estimação, 

enfatizando os benefícios dos exames de saúde regulares e a importância dos protocolos 

de vigilância para preservação da saúde, dentro dos princípios dos 4 P´s da medicina 

(personalizada, preditiva, participativa e preventiva). 

No contexto da minha atuação profissional, a pesquisa sobre a aplicação da 

gamificação no processo de vendas no mercado veterinário representa uma oportunidade 



única de contribuir para a evolução do setor dentro da atividade econômica onde atuo que 

é uma empresa de educação e consultoria voltada para o mercado de pequenos animais. 

Além de alavancar minha carreira acadêmica, este estudo proporcionará a chance de 

impactar positivamente a prática veterinária, introduzindo um modelo inovador que 

poderá ser replicado em diversas outras áreas da saúde.  

Aprofundar-me nesta área de pesquisa permitirá desenvolver competências em 

duas frentes muito atuais e demandadas: a gamificação como ferramenta de engajamento 

e o foco na prevenção como paradigma para a saúde animal. A experiência e o 

conhecimento adquiridos ao longo deste projeto de pesquisa irão enriquecer meu perfil 

profissional e oferecer contribuições científicas na área de gestão para a comunidade 

acadêmica e veterinária.  

 

3- FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

A intersecção entre gamificação, decisão emocional, marketing centrado no 

consumidor, psicologia dos impulsos humanos, e cultura organizacional oferece um vasto 

terreno para explorar estratégias inovadoras no mercado veterinário (TOBON & 

GARCÍA-MADARIAGA, 2020).  

Segundo McGonigal (2011) argumenta que a gamificação pode intensificar o 

engajamento ao reconhecer cada ação do usuário, liberando neurotransmissores como a 

ocitocina e a dopamina, que promovem sentimentos de realização e motivação. Aplicado 

ao mercado veterinário, este princípio sugere que um sistema gamificado para o cuidado 

preventivo de pets pode motivar tutores e equipes através de recompensas instantâneas, 

estabelecendo metas claras e proporcionando satisfação a cada etapa cumprida. 

No entanto (DAMÁSIO & CHRISTEN, 1996) destaca o papel crucial das 

emoções na tomada de decisões nas vendas. Integrar elementos da gamificação que 

estimulem emoções positivas pode acelerar a tomada de decisão dos tutores em aderir a 

protocolos de saúde preventiva. Este entendimento aplica-se ao design de interações 

gamificadas, onde cada progresso ou conquista gera uma resposta emocional que 

incentiva a continuidade e aprofundamento do engajamento do cliente e da equipe 

(MEHRAN, 2021). 

No contexto veterinário, isso implica em uma abordagem onde a gamificação 

serve como um meio para educar e incentivar tutores sobre a importância da prevenção, 

personalizando a experiência para atender às expectativas e aumentar a percepção de 

valor como demonstrado por Kotler (1994) onde a importância de alinhar ofertas de 



produtos e serviços com o entendimento profundo das necessidades e comportamentos 

do consumidor. 

Pensamentos utilitaristas como Freud (1920), explora como os impulsos 

inconscientes de prazer e poder motivam o comportamento humano onde a gamificação 

pode ativar esses impulsos ao premiar os tutores e a equipe com reconhecimento e 

progresso dentro do sistema, criando um ciclo de recompensas que satisfaz o desejo por 

conquista e status. Este mecanismo pode ser particularmente eficaz em estabelecer uma 

adesão longa e entusiasmada aos programas de saúde preventiva. 

Já Drucker (1954) enfatiza que a cultura organizacional tem um impacto decisivo 

sobre a implementação de qualquer estratégia e para a gamificação ser efetiva, ela deve 

ser incorporada e valorizada dentro da cultura existente dentro do ambiente 

organizacional da empresa. Isso requer uma compreensão de como os valores, crenças, e 

comportamentos que podem ser alavancados ou transformados para apoiar a adoção da 

gamificação como uma ferramenta estratégica. 

A integração dessas teorias compõe a base para uma estratégia de gamificação que 

não só engajará tutores/clientes e funcionários/veterinárias (os) para este modelo teórico 

que propõe uma abordagem multidimensional que considera a psicologia do consumidor, 

a motivação da equipe, e a cultura organizacional, visando estabelecer um sistema 

sustentável de saúde preventiva para pets que gratificante ao tutor/cliente e para o 

empresário veterinário que irá receber uma receita previsível. 

 

4- PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

Local da Pesquisa 

A pesquisa será realizada em quinze cinquenta (50) clínicas ou hospitais 

veterinários selecionadas em todo território do Brasil, com foco em estabelecimentos que 

realizam procedimentos cirúrgicos eletivos. A seleção das clínicas será feita a partir de 

um grupo de mais de 500 alunos já atendidos pela empresa Vet Empreendedor, localizada 

na cidade de Tubarão/SC/Brasil escolhendo aquelas que atendam aos seguintes critérios: 

a) ofereçam procedimentos cirúrgicos eletivos, tais como procedimento de castração de 

machos e fêmeas, profilaxia bucal, além de venda e aplicação de protocolo vacinal; b) 

conter com uma equipe composta por, no mínimo, dois veterinários, um funcionário não 

veterinário e uma recepcionista (funcionária); c) possuir software de gestão veterinária 

alimentados com dados de vendas e clientes; d) demonstrar interesse e disponibilidade 



para implementar ações de gamificação focadas em aumentar a venda de procedimentos 

eletivos através de uma triagem em formulário do Google forms®. 

 

População/Público-alvo 

O público-alvo da pesquisa serão os profissionais veterinários, de idade de 25 anos 

a 75 anos de vida, homem ou mulher, ter registro no Conselho Regional de Medicina 

Veterinária (CRMV) ativo, trabalhando nas clínicas/hospitais veterinários, ter empresas 

estabelecidas no Brasil e com CNPJ ativo.  

 

Coleta de Dados 

Para a coleta quantitativa de dados, serão registradas as seguintes variáveis: a) 

número de funcionários por clínica/hospital; b) faturamento mensal geral da clínica; c) 

vendas mensais de vacinas, profilaxias bucais e castrações; c) vendas mensais realizadas 

por cada membro da equipe executora; d) dia e mês do ano; e) tipo e forma de pagamento 

da compra. Será realizada uma pesquisa qualitativa por meio de entrevistas estruturadas 

com os profissionais veterinários para compreender as percepções, motivações, e 

impactos da implementação da gamificação nos processos de venda. 

 

Organização e Sistematização das Informações/Dados Levantados 

Os dados quantitativos serão analisados estatisticamente conforme Bryman 

(2015) para identificar tendências, padrões e correlações entre a implementação da 

gamificação e os indicadores de venda e faturamento. A análise de conteúdo será aplicada 

às entrevistas, buscando-se identificar temas recorrentes, sentimentos, e percepções sobre 

a gamificação, o ambiente de trabalho, e a motivação da equipe com a técnica "pregão de 

guerra"®, que emprega um tabuleiro lúdico para engajar clientes e desafios motivacionais 

para a equipe. A seleção de dez clínicas/hospitais de cada região do Brasil permitirá uma 

análise comparativa regional (totalizando 50 empresas), oferecendo uma visão abrangente 

do impacto da gamificação no mercado veterinário nacional. Essa estratégia 

metodológica busca maximizar a representatividade dos resultados, garantindo que sejam 

abrangentes e diversificados em termos geográficos e de perfil de clínica/hospital. Esses 

procedimentos metodológicos propiciará uma compreensão profunda sobre como a 

gamificação pode influenciar as vendas e a dinâmica de trabalho nas clínicas veterinárias, 

fornecendo insights valiosos para a adoção de estratégias inovadoras no setor. 

  



5- VIABILIDADE / IMPLEMENTAÇÃO  

Os resultados da pesquisa sobre a aplicação de gamificação no processo de vendas 

no mercado veterinário serão implementados através de campanhas quinzenais e mensais 

nas clínicas veterinárias participantes. A gamificação visa possibilitar uma receita 

previsível e promover um crescimento intencional do faturamento, incorporando 

estratégias lúdicas, com a técnica "pregão de guerra"®, que emprega um tabuleiro lúdico 

para engajar clientes e desafios motivacionais para a equipe. 

Os principais atores envolvidos na implementação serão os donos das 

clínicas/hospitais veterinários, incluindo médicos veterinários e, nos casos em que o 

proprietário seja um gestor, o veterinário chefe. A abordagem para engajá-los incluirá a 

apresentação dos potenciais vantagens financeiras e benefícios diretos para os 

profissionais, como o aumento de salário e a melhoria do ambiente de trabalho. 

A principal barreira identificada é a resistência cultural à mudança, especialmente 

a dificuldade dos veterinários em focar na prevenção como um pilar de saúde, devido ao 

tradicional enfoque curativo aprendido durante a formação acadêmica. Para superar isso, 

serão apresentadas as responsabilidades educacionais do veterinário para com o tutor, 

assim como dados que ilustrem as oportunidades de crescimento financeiro e o desejo de 

engajamento por parte da equipe. Os softwares de gestão veterinária atuarão como 

facilitadores na implementação das estratégias de gamificação. 

A metodologia de gamificação, focada em comportamento humano, será 

adaptável a diferentes contextos, como tamanho, localização geográfica e recursos 

disponíveis das clínicas. A personalização ocorrerá na seleção dos serviços eletivos 

oferecidos, permitindo uma aplicação flexível e inclusiva da gamificação no ambiente 

veterinário. 

Os indicadores de sucesso incluirão: a) aumento do faturamento em vendas de 

itens eletivos; b) elevação do ticket médio por cliente em itens preventivos; c) crescimento 

das vendas por colaborador nos itens eletivos; d) o acompanhamento será realizado por 

meio de planilhas e softwares de gestão, com dados alimentados pelos gestores das 

clínicas, permitindo uma análise contínua e ajustes estratégicos conforme necessário. 

  



 

6- CRONOGRAMA 

Mestrado Profissional 

Descrição das Fases 

2024 (ANO) 

Meses 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.Disciplinas obrigatórias        X X X X X 

2.Elaboração do Projeto de 

Pesquisa 

        X X X  

3.Submissão a CEP           X  

4.Submisão a órgãos de fomento 

de pesquisa 

         X X  

 

Mestrado Profissional 

Descrição das Fases 

 

2025 (ANO) 

Meses 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.Disciplinas obrigatórias   X X X X X X X X X  

2. Execução do Projeto de 

Pesquisa (triagem das empresas) 

  X X X X       

3.Execução do Projeto de 

Pesquisa (experimento) 

       X X X X X 

4. Análise dos dados           X X 

 

Mestrado Profissional 

Descrição das Fases 

2026 (ANO) 

Meses 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.Escrita da dissertação X X X X         

2.Qualificação     X        

3.Defesa do mestrado      X       
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