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Por fim, parabenizamos a todos os envolvidos na produção dos artigos publicados 
nesta obra, que direta e indiretamente, contribuíram para o êxito dessa publicação. 
Esperamos que esta obra atinja o objetivo de fornecer aos leitores bases conceituais 
e amplo conhecimento a certa da Administração. 
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Lucimara Sampaio Basílio
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Resumo 

No presente trabalho discute-se a importância de líderes acertado dentro das orga-
nizações, na qual sua existência é extremamente importante para o âmbito organi-
zacional, como para o âmbito pessoal como também para a sociedade em si. Dessa 

forma o presente trabalho tem como finalidade mostrar a importância de treinar e desen-
volver líderes dentro das corporações, nas quais irá ampliar a visão estratégica de quem está 
liderando, através do desenvolvimento de competência. Devido aos avanços tecnológicos 
as organizações necessitam acompanhar esses avanços para se manterem competitivas 
no mercado. Este tipo de treinamento melhora os relacionamentos interpessoais, aumen-
to da produtividade e desenvolvimento de competência. Com isso, as empresas tornam-se 
mais competitivas e lucrativas. Além disso, os líderes poderão perceber melhor algumas 
características de seu estilo de liderança, entre outros pontos e colocar em prática no seu 
dia-a-dia. Considerando esses pontos, pode -se perceber a importância de uma liderança 
bem organizada e estruturada para entregar os melhores resultados para as corporações. 
Sendo assim, este   estudo foi realizado através de livros da área de recursos humanos e 
administração, a fim de comprovar a importância do treinamento e desenvolvimento de 
líderes dentro das organizações.

Palavras-chave: Treinamento. Liderança. Desenvolvimento. Organização. Habilida-
des.

Abstract

The present work discusses the importance of successful leaders within organizations, 
in which their existence is extremely important for the organizational scope, as well 
as for the personal scope as well as for society itself. In this way, the present work aims 

to show the importance of training and developing leaders within corporations, in which 
it will expand the strategic vision of those who are leading, through the development of 
competence. Due to technological advances, organizations need to keep up with these 
advances to remain competitive in the market. This type of training improves interpersonal 
relationships, increased productivity and competence development. As a result, compa-
nies become more competitive and profitable. In addition, leaders will be able to better 
understand some characteristics of their leadership style, among other points, and put 
them into practice in their day-to-day. Considering these points, one can see the importan-
ce of a well-organized and structured leadership to deliver the best results for corporations. 
Therefore, this study was carried out through books in the area of   human resources and 
administration, in order to prove the importance of training and development of leaders 
within organizations.

Keywords: Training. Leadership. Development. Organization. Skills.
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1. INTRODUÇÃO
Entende-se que a liderança dentro das organizações é muitíssimo notável, pois as 

organizações que capacitam seus colaboradores a se tornar grandes líderes, logo estão in-
vestindo no sucesso de suas corporações. Treinar e desenvolver líderes é nada mais do que 
aprimorar e desenvolver habilidades em pessoas com aptidão para liderar ou até mesmo, 
em pessoas sem aptidão alguma, mas com o simples desejo de se tornar grandes líderes.

Considera-se que existe diversas organizações, sem bons líderes isso decorre de diver-
sos fatores: falta de conhecimento, dificuldade em selecionar bons lideres, falta de investi-
mentos em recursos para desenvolver habilidades especificas de um líder. Essas dificulda-
des resultam em organizações acéfalas.

 O tema abordado, tem como justificativa   apontar a necessidade de líderes acertado, 
tanto para as entidades como para a sociedade, assim como crescimento pessoal. Uma 
sociedade com bons líderes é capaz de transformar medos em ações de melhoria, a capa-
cidade de ajudar as pessoas a triunfar, vai além de um simples ato. Os maiores líderes são 
aqueles que os incentivam a superar limitações e ir além do que possam imaginar e assim 
ter uma sociedade com pessoas motivadas e excepcionais. E assim tornar excelentes cida-
dãos com uma sociedade melhor.

Diante desta realidade, levanta a seguinte pergunta. Qual a importância de treinar e 
desenvolver líderes dentro das organizações? A grande importância de treinar e desen-
volver líderes dentro das organizações é simplesmente preparar seus colaboradores a se 
tornar líderes excepcionais capazes de mudanças em prol dos objetivos das corporações 
e do trabalho em equipe, visando assim melhores resultados. Grandes líderes possuem 
inteligência para formar equipes criativas a ágeis na construção de soluções, com as mu-
danças no mercado a liderança organizacional também teve seus progressos.

O presente trabalho tem como objetivos específicos, apresentar os principais concei-
tos de treinamento de liderança, que consiste em um curso de aperfeiçoamento frisar as 
desvantagens e vantagens dos treinamentos de liderança para dentro das organizações. 
Contudo são muitos os benefícios para as entidades e para os colaboradores como: maior 
produtividade, reduzir o turno ver. Contudo a ausência desses treinamentos também gera 
desvantagens como: baixa produtividade.

Para elaboração do trabalho será feita uma revisão de literatura qualitativa e descri-
tiva, baseada principalmente em livros de diversos autores da área de recursos humanos 
e administração como: CHIAVENATO (2009), CHIAVENATO (2010), CHIAVENATO (2014), 
CHIAVENATO (2021), ERVILHA (2012), GOLEMAN & DANIEL (2015), GUIMARÃES & FERREIRA 
(2012). As palavras chaves utilizadas na busca serão: treinamento, liderança, desenvolvi-
mento, organizações e habilidades.

2. CONCEITOS DE TREINAMENTO DE LIDERANÇA 
Para dar ênfase a um estudo e a busca por resultados que se encaixem na expectativa 

e escopo do trabalho, é necessário ter uma base teórica analisada e publicada que o deter-
mine de acordo com o tema da pesquisa. Por tanto a pesquisa aponta a fundamentação 
teórica, na qual serve para mostrar aos leitores um melhor desenvolvimento do tema e 
entendimento.
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O treinamento de liderança é o desenvolvimento de habilidades que deve abranger 
tantos conhecimentos técnicos de liderança e os soft. A liderança nas organizações signi-
fica aspectos ligados a cultura das mesmas, os líderes dentro das organizações têm um 
papel fundamental em sua interação com os indivíduos no ambiente organizacional, para 
que resultados sejam alcançados.

Treinamento de liderança é nada mais que um curso realizado por palestras, auxi-
liando gestores e líderes há trabalharem melhor suas habilidades. Por tais razão é tão im-
portante as corporações adquirir as práticas de treinamento de liderança. De acordo com 
Chiavenato (2014, p. 336) “a liderança é necessária em todos os tipos de organização hu-
mana”. Por tanto ela é essencial em todos os setores sem dúvidas a liderança é primordial 
para a implementação e desenvolvimento de mudanças significativas em âmbito organi-
zacional.

O mercado globalizado passa por constantes turbulências e as corporações precisam 
estar atualizadas para acompanhar essas mudanças. Segundo Chiavenato (2014, p.337) 
afirma que liderança é nada mais do que motivar, incentivar e influenciar indivíduos em 
prol de uma causar maior. O líder é o profissional que tem a capacidade de inspirar todos 
que estão ao seu redor, no ambiente corporativo ele busca sempre alcançar resultados 
positivos e está sempre buscando melhores estratégias.

Os líderes caracterizam-se como agentes de mudança, de conhecimento, desempe-
nhando assim os objetivos das corporações, visando os resultados. Muitas empresas con-
seguem crescer no mercado, atingindo sucesso e conseguindo passar por diversas barrei-
ras e concorrências, através de líderes competentes. 

 O treinamento de liderança é um conjunto de ações, aonde seu principal objetivo é 
desenvolver aptidão. Segundo Goleman (2015, p.31) “líderes definem estratégias; eles mo-
tivam; eles criam uma missão; eles desenvolvem uma cultura”. Por tanto, uma liderança 
é essencial para implementação de mudanças significativas. O processo de treinamento 
é uma forma de valorização da força de trabalho nas instituições, pois resulta em cresci-
mento para ambas as partes, para os líderes mais conhecimento, para as organizações 
lucratividade.

Liderar pessoas é conduzir indivíduos a executarem ações da melhor maneira possí-
vel. De acordo com Ervilha (2012, p.20)” umas das características do líder é perceber, en-
tender e compreender aspirações, expectativas anseios e desejos dos liderados “. Logo 
um líder tem a capacidade de visão, pensamento estratégico, capacidade de adaptação, 
disciplina, habilidade de comunicação, poder pessoal e capacidade de se relacionar e ad-
ministrar pessoas e processos.

Um líder é responsável por monitorar o progresso do seu time e envolver as pesso-
as da melhor forma possível, no projeto aponta falhas e também sabem lidar com possí-
veis conflitos, assim resolvendo, de maneira clara e possibilitando um clima organizacional 
agradável, sem dúvidas uma liderança faz toda diferença.

Para que uma organização possa projetar na sociedade uma imagem moder-
na, ágil e inovadora – o que pode ser conseguido com um quadro funcional 
competente, motivado e comprometido – vai precisar de lideranças capazes 
de provocar impactos na cultura da organização (GUIMARÃES; FERREIRA, 
2012, p. 83).

Um dos passos para se tornar uma corporação moderna é investir e desenvolver pes-
soas a se tornar grandes líderes, vale ressaltar que existe uma diferença entre treinar e de-
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senvolver. Treinar é uma formação mais especifica de curto de prazo, já o desenvolvimento 
é um processo de longo prazo em que engloba várias estratégias, como desenvolver habi-
lidades já existentes, por isso a necessidades de as instituições implementarem a prática 
de treinamentos e desenvolvimento.  

O treinamento de liderança, como o próprio nome já diz é um treinamento ou curso 
voltado aos gestores. Por meio de atividades práticas e aulas, onde os líderes obtêm co-
nhecimento e estratégias e assim colocar em prática dentro do ambiente organizacional, 
esses treinamentos estão ajudando muitas empresas a alcançarem seus objetivos, certa-
mente vale a pena investir em treinamentos de liderança. No entanto existem alguns tipos 
de treinamento de liderança.

Treinamentos de comunicação, um líder precisa saber se comunicar de maneira clara 
e objetiva com sua equipe. Treinamentos para gestão de pessoas, um líder precisa ter co-
nhecimento em gestão de pessoas afinal seu trabalho direto é com pessoas.

Treinamentos para delegar tarefas, um líder é um tomador de decisões no seu dia 
-a- dia ele precisa fazer algumas delegações como: atribuir responsabilidades e distribuir 
tarefas. Também é necessário em algumas atividades fazer o acompanhamento direto na 
realização dessas atividades para ter a certeza que está sendo feitas corretamente.

Na era da informação o conhecimento passa a ser o recurso mais importante para 
as corporações que buscam sucesso, treinar e desenvolver pessoas tem tudo a ver com o 
conhecimento. O conhecimento é essencial pois ele contribui para a otimização das ope-
rações e geração de valor, dispor de colaboradores com conhecimento é um fator quem 
tem feito toda diferença dentro das organizações.

Existem três estilos de liderança, aonde toda organização se identifica com um estilo 
que melhor ira suprir suas necessidades, e assim melhorar suas estratégias. Os objetivos 
desse estilos de liderança é observar qual o estilo se encaixe melhor para os líderes, os lide-
rados e suspostamente para as organizações.

Figura 1. Diferentes ênfases dos estilos de liderança

Fonte: Chiavenato (2014, p.341)



15Editora Pascal

Capítulo 1

Como visto na figura acima existem três estilos de liderança na qual cada uma com 
seus significados e diferença. O estilo autocrático é um modelo de liderança onde o líder 
tem a palavra final e não aceita opiniões de sua equipe. Podendo as vezes criar um ambien-
te de trabalho totalmente pesado e desfavorável, gerando por sua vez alguns problemas. 
Contudo a liderança autocrática tem suas vantagens e desvantagens, suas vantagens é 
que o líder autocrático ele acompanha de perto as tarefas de sua equipe ajudando assim 
colaboradores com pouca experiência.

Estilo democrático na liderança democrática todos participam e as decisões são de-
cididas em grupo sempre assistido pelo líder, esse modelo de liderança trará responsabili-
dades tanto ao líder como aos liderados. Certas vantagens são aumento da produtividade: 
colaboradores motivados se tornam mais produtivos. Incentivo à autogestão os colabora-
dores têm autonomia para tomar decisões. Já as suas desvantagens abrangem possibili-
dades de conflitos entre diferentes pontos de vista, onde líderes devem se posicionar para 
evitar conflitos. 

Estilo liberal neste estilo de liderança seus liderados têm plena liberdade de tomarem 
decisões, o líder é altamente flexível. Suas vantagens abrangem maior autonomia e inde-
pendência isso porque os colaboradores se sentem mais à vontade para expor suas ideias 
e colocar em pratica. Já as suas desvantagens estão relacionadas a falta de organização 
exigindo assim que os colaboradores consigam se organizar de forma correta para que 
não posso acontecer eventuais erros.

Diante dos três estilos de liderança, cabe a cada organização e líderes se adequar a 
um estilo que mais se identifica e consequentemente lhe trará mais benefícios para am-
bas as partes como líder e liderados. Neste mundo totalmente globalizado o líder não só 
influencia e motiva ele também deve ter capacidade e sensibilidade para saber lidar com 
sua equipe.

 No dia-a-dia ele dever fazer um intercambio, utilizando assim os três estilos de lide-
rança sabendo dosar, observando também o ambiente para ter condições de decidir qual 
a forma mais adequada de liderança no momento, e utilizando de maneira harmônica, 
assim consegue entender os comportamentos de seus liderados em prol do benefícios de 
todos.

É importante ressaltar que não existe um estilo de liderança certo ou errado, existe 
um estilo ideal para cada organização, líder e liderados ou até mesmo mais de um estilo. 
Na pratica o líder pode utilizar-se dos três estilos de liderança, vai depender da situação, do 
momento, das pessoas, do ambiente laboral, da atividade a ser executada. Afinal um bom 
líder saberá qual o melhor estilo precisa ser utilizado no momento.

Um bom líder consegue se moldar a cada situação, momento, ambiente. Cada estilo 
de liderança tem suas particularidades, vantagens e desvantagens. Os líderes bem-sucedi-
dos conseguem adaptar seu comportamento para atender as necessidades do seu grupo, 
ele estimula a visão positiva do futuro na equipe e trabalha para que cada liderado reco-
nheça suas expectativas.

3. AS DESVANTAGENS DE UMA MÁ LIDERANÇA PARA AS ORGANIZAÇÕES
São inúmeras as desvantagens para as organizações com a falta de bons líderes: au-

mento na rotatividade, fazendo com que colaboradores não permanecem muitos tempos 
nas instituições, baixa produtividade que pode ser ocasionada por falta de motivação, falta 
de comunicação e falta de organização tais problemas ocasionados por falta de líderes efi-
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cientes. As consequências geradas por uma liderança ineficaz causam impactos negativos 
não só para as empresas como para o capital humano que é um fator primordial para o 
sucesso das corporações.

Infelizmente, liderança negativa é muito comum dentro das organizações, isso por-
que muitas instituições não investem no capital humano por pensarem que são gastos 
desnecessários. No entanto uma liderança ruim pode gerar prejuízos significativos, des-
gaste emocional, estresse, já que um ambiente de trabalho se torna um ambiente total-
mente negativo, cabe as empresas reverter um quadro crítico em um quadro favorável 
para todos.

Investir em seus colaboradores, nunca será um gasto desnecessário Segundo Chia-
venato (2021, p. 36) “muitas empresas exigem apenas um desempenho razoável de seus 
membros, quando poderiam ter um desempenho muitíssimo melhor se fossem adequa-
damente treinados e capacitados.” Isso porque as organizações ainda insistem em não 
treinar e desenvolver seus colaboradores por questões financeiras, mas ao contrário do 
que as corporações pensam investir em seus colaboradores, sempre será um investimento 
com retornos significativos.

Líderes negativos tendem ser autoritário, ou seja, eles dificilmente incluem outras 
pessoas nos processos de tomada decisão, com isso costumam se zangar quando alguém 
o discorda da sua decisão ou apenas o questiona. Falta de reconhecimento eles tem di-
ficuldade em reconhecer quando um colaborador tem um bom desempenho. Falta de 
clareza um líder negativo costuma não transmitir suas ideias com clareza e costuma ser 
bastante confuso, resultando numa equipe bastante confusa e com receio de tirar suas 
dúvidas com medo do que pode escutar.

Uma liderança negativa se baseia no alcance de objetivos a qualquer custo, indepen-
dente das consequências seja ela negativa ou positiva, que certamente será uma conse-
quência negativa aos membros da organização, mas uma liderança negativa nunca se 
preocupara com o bem-estar de sua equipe e sim apenas com a lucratividade. Veja alguns 
traços dos líderes negativos:

a) Falta de valorização e conhecimento, sempre que tem algum erro ao desenvolver 
uma atividade, o líder não mede palavras ao reclamar, gritar, e até mesmo humi-
lhar a pessoa. Contudo quando o colaborador tem um bom desempenho o líder 
tem dificuldade para reconhecer aquele colaborador e elogiar. Para ele um bom 
desempenho não passa de uma simples obrigação do colaborador.

b) Omissão e ausência, líderes negativos não são presentes eles simplesmente de-
legam atividades, mas não faz a mínima questão de ajudar ou até mesmo tirar 
dúvidas de seus liderados, para ele é obrigação o colaborador saber de todas as 
informações. O diálogo sempre é difícil com líderes assim, ele é omisso e ausente 
com muita frequência.

c) Autoritarismo, líderes assim não costumam aceitar opiniões de terceiros, mesmo 
que seja uma ideia melhor que a sua, e odeiam quando são questionados. Além 
disso líderes assim acreditam que para ter respeito e atingir seus objetivos, preci-
sam ser agressivos 

d) Falta de clareza, contundo um líder negativo não costuma passar as informações 
com clareza para sua equipe, está sempre confuso o que acaba comprometendo 
o resultado final do processo. Um líder assim se coloca no lugar de superioridade e 
acaba colocado o erro na sua equipe 

Como visto ser líder não é uma tarefa fácil, é uma tarefa de enorme responsabilidade 
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que precisa ser exercida com excelência de modo a interceder de maneira positiva na vida 
de outras pessoas, ele é capaz de despertar o melhor das pessoas, extraindo o máximo de 
cada um.

A liderança centrada na tarefa, consiste apenas na execução da atividade, a ênfase 
está diretamente ligada a entrega do trabalho. Este tipo de liderança é preocupado so-
mente com o trabalho, em conseguir alcançar a seu objetivo de acordo com os métodos 
estabelecidos.

Contudo, no médio e no longo prazo, a liderança centrada na tarefa provoca 
insatisfação, redução do ritmo de trabalho, rotatividade de pessoal, elevado 
absenteísmo, desperdício, reclamação frequentes e envolvimento em ques-
tões trabalhistas. Quanto maior a percepção de conflito, tanto menor o nível 
de produção (CHIAVENATO 2014, p.339).

Como visto a liderança centrada na tarefa pode vir a se tornar uma liderança negativa, 
pois o líder está totalmente centrado na atividade a ser exercida, focado apenas na entrega 
do resultado. Esquecendo completamente que para a atividade ser executada precisa do 
seu colaborador, onde pode apresentar inúmeras insatisfações e gerando uma baixa pro-
dutividade.

A liderança negativa é a principal responsável pelo turno ver dentro das corporações. 
Como reflexo de uma falta de gestão adequada, os colaboradores acabam ficando à mer-
cê de líderes totalmente despreparado para gerir uma equipe, com isso o resultado é co-
laborador totalmente desmotivado, insatisfeito, aflitos e um clima organizacional pesado, 
por terem que conviver com alguém diariamente onde cuja comunicação não existe, veja 
algumas características de líderes negativos:

a) Manipulador, existe uma diferença entre influenciar e manipular, muitos líderes 
acabam confundidos esses dois itens, totalmente diferentes. Manipular significa 
usar de agressões verbais, ameaças o líder que manipula não tem o respeito de sua 
equipe. Influenciar significa motivar as pessoas a fazerem o melhor de si sempre 
em prol do bem maior.

b) Arrogante, arrogância destrói qualquer tipo de relacionamento. Um líder não pre-
cisa humilhar ninguém para ser um bom líder e ser respeitado por todos. Um líder 
humilde consegue mobilizar sua equipe a sempre alcançar seus objetivos propos-
to. Não precisa destratar ou desrespeitar para se ter o melhor e maior.

c) Acomodado, líderes acomodados geralmente reclamam muito e trabalham pou-
co, o comodismo impede as pessoas de lutar por melhorias e simplesmente fi-
carem estagnadas, ou até mesmo ficarem acomodadas na sua zona de conforto. 
Líderes acomodados tem medo de inovar.

d) Estressado, um líder estressado desanima sua equipe. Pessoas estressados se pre-
judicam e acabam prejudicando quem estão ao seu redor, geralmente elas ficam 
obcecadas com algo que não podem controlar.

e) Falta de comunicação, a comunicação é primordial em tudo, o líder precisa ser co-
municativo com todos, afinal a comunicação é a base de tudo, são os líderes que 
passam o feedback no trabalho seja ela negativa ou positiva. Por tanto a comuni-
cação é extremamente importante em qualquer ambiente.

f) Falar muito e ouvir pouco, saber ouvir é das características que melhora qualquer 
tipo de relacionamento, ainda mais relacionamento organizacional, o líder que 
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sabe ouvir a ideia do outro motiva a equipe a participar do projeto. Já um líder que 
não ouve sua equipe ele simplesmente passa a ideia de que sua equipe não tem 
capacidade alguma.

4. OS PRINCIPIAS BENEFÍCIOS DE TREINAMENTOS DE LIDERANÇA 
O treinamento de liderança é uma das fórmulas do sucesso de muitas corporações, 

considerando esses aspectos é nítido que uma liderança bem desenvolvida entrega me-
lhores resultados, o investimento é vital para o sucesso de toda organização, melhora o 
desempenho de seus líderes trazendo assim alguns de seus principais benefícios:

a) Reduzir o turno ver, um líder motivado tem facilidade e vontade para motivar sua 
equipe, criando um ambiente de trabalho mais saudável e flexível, grande parte 
dos colaborares almejam isso, colaboradores satisfeitos não tem motivos para pro-
curarem ocupação em outro lugar.

b) Disseminar boas práticas, consiste no ato de propagar conhecimento, visando 
sempre o melhor desempenho, conhecimento não são adquiridos formalmente, 
mas sim com vivência daí a importância de compartilhar ideias e experiência.

c) Melhorar a produtividade, colaboradores que passam por práticas de treinamen-
tos, executam melhores suas atividades, gerando assim maior produtividade, além 
de ter a capacidade de inovação, a inovação impacta positivamente nos indicado-
res de produtividade.

O treinamento de líderes é um investimento essencial para o desenvolvimento das 
organizações e tem se tornado cada vez mais vital para o sucesso das organizações, esse 
tipo de treinamento melhora os relacionamentos, desenvolve habilidades, aumenta a pro-
dutividade. Com isso, as empresas tornam-se cada vez mais competitivas e com uma lu-
cratividade maior.

A liderança é necessária em todos os tipos de organização humana, principal-
mente nas empresas e em cada um de seus departamentos. Ela é igualmente 
essencial em todas as funções administrativas: planejamento, organização, di-
reção e controle (CHIAVENATO, 2014, p. 336).

O treinamento deve ser uma atividade continua em todas as corporações, pois ele 
eleva o desempenho organizacional, um bom líder capacita seus colaboradores a transmi-
tir o aprendizado aos demais, um líder ao participar de um treinamento de liderança volta 
motivado e consequentemente compartilha com sua equipe todos seu aprendizado. 

O planejamento para um processo de treinamento eficaz é essencial que esse trei-
namento traga o máximo de retorno possível para as organizações, e para os colaborado-
res. Por tanto quando ele ocorre de maneira certa contribui de maneira significativa, por 
isso é importante investir em programas de treinamento, para contribuir nos processos de 
aprendizagem organizacional.
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Figura 2. As quatros etapas do processo de treinamento

Fonte: Chiavenato (2010, p.372)

Como visto na figura acima, as quatro etapas do processo de treinamento passam 
por: transmissão de informações, cuja essas informações são sobre as organizações, onde 
serão repassadas todas as informações necessárias aos treinados como: políticas, cultura 
organizacional, valores, missão, visão, seus produtos, serviços e clientes.

Na segunda etapa trata-se de desenvolvimento de habilidades, onde irá melhorar as 
habilidades já existentes, ou até mesmo desenvolvimentos de novas habilidades para exe-
cução de tarefas ou equipamentos. Desenvolvimento de atitudes, nesta terceira etapa, 
serão as mudanças de atitudes negativas para atitudes positivas, onde irá tornar um clima 
organizacional melhor e favorável a todos. Desenvolvimento de conceitos, nesta última 
etapa, em geral eleva a desenvolver melhor novas ideias e conceitos.

Após as etapas de um processo de treinamento como visto anteriormente, o próximo 
passo é a programação do treinamento. Neste contexto é importante ressaltar que o líder 
é o principal facilitador entre os colaboradores e o recurso humano, por tanto é papel do 
líder fortalecer que é imprescindível o desenvolvimento pessoal e profissional pois traz ga-
nhos incríveis para a organização como um todo. 
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Figura 3. A programação de treinamento

Fonte Chiavenato (2010, p. 376)

É importante ressaltar que a programação de um treinamento deve estar alinhada de 
acordo com as necessidades da organização e dos colaboradores, sempre avaliando seus 
objetivos e necessidades. Por tanto a corporação precisa dar espaço e oportunidades aos 
colaboradores a fim de aplicar todo conhecimento e competência adquirido no treina-
mento. Além disso ele precisa ser claro e levar em consideração a metodologia de ensino, 
onde precisa se adequar ao seu público-alvo no caso os colaboradores.

Todo programa de treinamento precisa ser avaliado para saber se realmente atin-
giu o resultado esperado, esses dados são importantes para fazer uma análise e previsões 
que ajudam a determinar quais temas são relevantes para os colaboradores, dessa forma 
é possível criar estratégias para um melhor desenvolvimento de habilidades. O mercado 
está cada vez mais exigente onde obrigam as organizações a encontrar soluções que ga-
rantam seu crescimento constante.

É importante lembrar que é necessário fazer uma avaliação do programa de 
treinamento para saber se de fato ele atingiu seus objetivos. Por isso, há várias maneiras 
para avaliar os resultados dos treinamentos realizados. É possível executar avaliações 
imediatas como avaliação de reação, aprendizagem. Mas vale lembrar que a parte, mas 
importante para as organizações é o retorno do investimento.
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Figura 4. Avaliação dos resultados de treinamento

Fonte Chiavenato (2010, p. 384)

Na figura acima mostra que uma avaliação dos resultados de um treinamento passa 
por cinco níveis de avaliação: a) reação do aprendiz, nesta etapa os colaboradores relatam 
suas satisfações em relação a capacitação aplicada, e se de fato o ministrante chamou sua 
atenção. b) aprendizagem, nesta etapa, o que será mensurado é se realmente os colabo-
radores conseguiram adquirir todo conhecimento que foi dado ao longo do treinamento.

c) Desempenho, nesta etapa será feita uma avaliação nos colaboradores, para saber 
se de fato, estão colocando em prática novas atitudes e medidas. d) resultado, nesta etapa 
é verificado os resultados na organização, o treinamento pode reduzir custos, diminuir a 
rotatividade e aumentar lucratividade. e) retorno do investimento, significa o retorno que 
o treinamento trouxe para a corporação em termos de investimentos.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Treinamento de liderança é um processo que visa treinar e desenvolver pessoas com 

habilidades para liderar ou sem habilidade alguma, mas com a simples vocação para lide-
rar equipes. O treinamento de liderança pode ser transmitido através de curso, palestras 
e dinâmicas, na qual irá desenvolver e aprimorar competências nos treinados para assim 
desenvolver sua liderança da melhor maneira possível, treinamento dever ser um processo 
interno e contínuo.

Uma má liderança traz inúmeras desvantagem para dentro das organizações e para 
as pessoas em si. O capital mais importante da organização é o capital humano, pois é atra-
vés dele que as organizações alcançam seu sucesso e para isso precisam estar motivadas. 
Para trabalharem em prol do crescimento organizacional. Uma má liderança é sinônimo 
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de prejuízo, onde afeta todo equipe, gerando assim, desmotivação, estresse emocional, 
insatisfação, baixa produtividade e maior rotatividade.

Uma liderança positiva agrega inúmeros benefícios como valor, melhora a comuni-
cação, resultando em um clima organizacional agradável. O resultado disso é uma equipe 
motivada, além de melhorar o comportamento dos colaboradores. O principal objetivo 
desse tipo de treinamento é ampliar a visão estratégica dos líderes para assim transmitir 
todo seu conhecimento aos seus liderados. Na qual irá gerar benefícios a todos envolvidos.

Este trabalho pretendeu mostrar a importância para dentro das organizações de trei-
nar e desenvolver líderes, não só para as organizações como para as pessoas e para a socie-
dade em si. É indispensável para as instituições a prática desses treinamentos diante das 
vantagens mencionadas durante todo trabalho treinamento de liderança sempre será um 
investimento com resultado positivo. Uma sociedade com bons líderes é capaz de trans-
formar medos em ações de melhoria.

Por fim, este trabalho atingiu seus objetivos propostos mencionados ao longo de todo 
trabalho, ainda assim há uma grande necessidade de as organizações adquirir cada vez 
mais essas práticas de treinamentos, pois esse tipo de treinamento se tornou essencial 
para o alcance de bons resultados. Dessa forma o presente trabalho pretendeu atentar a 
importância de treinar e desenvolver líderes dentro das organizações.  
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Resumo

Este trabalho aborda a temática Empreendedorismo Feminino, que nos últimos anos 
tem ganhado bastante relevância. Atualmente ele é visto como um instrumento eco-
nômico e social, onde as mulheres têm iniciativas de liderança e contribuem para o 

crescimento da economia e geração de emprego. O objetivo descrever acerca do lugar 
de destaque conquistado pelas mulheres empreendedoras, suas competências e contri-
buição para com a sociedade, assim como, mostrar a capacidade em liderar e alcançar 
lugares de sucesso, tendo em vista, os desafios enfrentados no que diz respeito aos seus 
limites, habilidades e motivações, que as fazem ter notável relevância na esfera econômica. 
A problematização desse estudo gira em torno da seguinte indagação: Quais desafios e 
circunstâncias levam as mulheres a usar suas competências para empreender e alcançar o 
sucesso? A metodologia utilizada foi uma revisão bibliográfica, qualitativa e com fins des-
critiva, teve o objetivo descrever a capacidade feminina e as características das mulheres 
empreendedoras em meio aos desafios e seus progressos conquistados, desenvolveu se 
uma busca para compreender  as características natas e adquiridas que contribuíram na 
construção do perfil da mulher empreendedora, assim os resultados esperados afere-se 
que apesar dos desafios, as mulheres atuantes nesta área estão satisfeitas com sua ocu-
pação e estão buscando conquistar um espaço cada vez maior, permitindo a satisfação 
pessoal e profissional, aumentando a cada dia os números de mulheres empreendedoras 
no Brasil.

Palavras-chave: Empreendedorismo Feminino, Mulheres, Desafios, Sucesso.

Abstract

This work addresses the theme of Female Entrepreneurship, which in recent years has 
gained a lot of relevance. Currently it is seen as an economic and social instrument, 
where women have leadership initiatives and contribute to economic growth and job 

creation. The objective is to describe the prominent place conquered by women entre-
preneurs, their skills and contribution to society, as well as to show their ability to lead and 
reach successful places, in view of the challenges faced with regard to their limits, skills and 
motivations, which make them have remarkable relevance in the economic sphere. The 
problematization of this study revolves around the following question: What challenges 
and circumstances lead women to use their skills to undertake and achieve success? The 
methodology used was a bibliographical review, qualitative and with descriptive purpo-
ses, with the objective of describing the female capacity and the characteristics of women 
entrepreneurs in the midst of the challenges and their conquered progress, a search was 
developed to understand the innate and acquired characteristics that contributed to the 
construction of the profile of the entrepreneurial woman, thus the expected results, it is 
verified that despite the challenges, the women working in this area are satisfied with their 
occupation and are seeking to conquer an increasing space, allowing personal and profes-
sional satisfaction, increasing every day the numbers of women entrepreneurs in Brazil.

Keywords: Female Entrepreneurship, Women, Challenges, Success.
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1. INTRODUÇÃO
A atuação do empreendedorismo feminino vem crescendo de maneira tão evidente 

que mulheres estão conquistando cada vez mais seus espaços no ramo empresarial, tra-
zendo sua capacidade de atuação no mundo dos negócios. Isso pode ser observado no 
relatório da Global do Entrepreneurship Monitor (GEM) que tem o objetivo de pesquisar o 
monitoramento global do empreendedorismo. Pesquisa essa que identificou pela primei-
ra vez que o percentual feminino foi superior aos empreendedores masculino, mostrando 
que as mulheres possuem capacidade e estão buscando seu espaço gradativamente, lu-
tando pela expansão deste mercado empreendedor, contudo é notório que elas enfren-
tam a desigualdade de gênero e outros desafios, em contrapartida possuem característi-
cas natas que acabam gerando vantagens competitivas. 

Assim como foi constatado que o número de mulheres empreendedoras está cres-
cendo, é necessário falar mais como as atitudes das mesmas impactam não apenas as pes-
soas ao seu redor, mas o mundo inteiro sendo assim, ampliando estudos que identifiquem 
o perfil, motivações e desafios que fizeram as mulheres empreender buscando compre-
ender quais desafios levaram as mulheres a usar suas competências para empreender e 
buscar o sucesso, além das estratégias utilizadas para lidar com as demandas vinculada a 
multiplicidade dos papéis femininos.

Nesse contexto, compreende-se que é de grande relevância entender como as em-
preendedoras lidam em relação às consequências, desafios e motivação estabelecidos 
para obter o sucesso em seus empreendimentos sem contar a multiplicidade dos seus 
papéis, assim contribuindo cada vez mais com a sociedade e a economia do país, seja por 
vontade ou necessidade em empreender e é de grande significância para a sociedade e a 
economia do país esse crescimento relevante do empreendedorismo feminino onde além 
de incentivar outras mulheres nesse ramo elas geram oportunidades de empregos e cres-
cimento, assim como ajudam a reduzir a diferenciação existente entre gênero no poder, 
mostrando que sabem lidar com adversidades e a multiplicidade de atribuições. Nota-se 
com isso a real capacidade feminina em possuir uma força inigualável, o qual também são 
multitarefas por natureza, que possuem uma visão geral em todos os sentidos.

Mediante o exposto, a problematização do desse estudo gira em torno da seguinte 
indagação: Quais desafios e circunstâncias levam as mulheres a usar suas competências 
para empreender e alcançar o sucesso?

O objetivo geral desse trabalho foi descrever acerca do lugar de destaque conquistado 
pelas mulheres empreendedoras, suas competências e contribuição para com a socieda-
de, para tanto, os objetivos específicos propostos foram: Identificar os avanços do empre-
endedorismo feminino e a capacidade feminina em busca pela independência financeira; 
explanar os principais desafios motivações e forças experimentados por mulheres empre-
endedoras na gestão de seus negócios em busca do sucesso pessoal e profissional, e por 
fim demonstrou-se o diferencial da mulher empreendedora e as circunstâncias que leva-
ram elas a empreender e suas contribuições para a sociedade.

Para alcançar os objetivos propostos da pesquisa neste trabalho, a metodologia uti-
lizada foi uma revisão bibliográfica, de caráter qualitativo e com fins descritivo, visto que 
teve o objetivo descrever a capacidade feminina e as características das mulheres empre-
endedoras em meio aos desafios e seus progressos conquistados, onde foram seleciona-
dos através de busca nas seguintes bases de coleta de dados, (livros, site de dados, artigo 
cientifico entre outros) fundamentou se a partir de estudos realizados anteriormente de 
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autores renomados como: Idalberto Chiavenato, José Dornelas, Marco Aurélio, Valério Ma-
ximiano, entre outros citados ao longo deste trabalho já  reconhecidos no campo da pes-
quisa sobre a temática.

2. OS AVANÇOS DO EMPREENDEDORISMO FEMININO E SUAS CAPACIDA-
DES EM BUSCA DE INDEPENDÊNCIA FINANCEIRA

Inicialmente, faz-se importante compreender o conceito de empreendedor, que na 
visão de Chiavenato (2007), o verdadeiro empreendedor é a pessoa que consegue fazer 
as coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para os negócios, tino financeiro e 
a capacidade de identificar oportunidades, com arsenal transforma ideias em realidade, 
para benefício próprio e da comunidade.

Seguindo essa linha de raciocínio, Maximiano (2006, p. 91) afirma que o empreende-
dor em sua essência, é aquele que tem habilidade de desenvolver e executar coisas novas.” 
Com isso, tem-se que alguém com um espírito empreendedor, olha tudo à sua volta com 
um olhar diferenciado, enxerga oportunidades despercebidas e como pode usar tais si-
tuações a seu favor e transformar em algo altamente promissor, transformando cenários, 
percebendo novos nichos de negócio e sendo capaz de gerenciar dificuldades.

Levando em consideração estes conceitos, o empreendedorismo corresponde a arte 
de mover forças para alcançar determinados objetivos, motivados pelo desejo de cres-
cimento ou necessidade e disposição para encarar crises em oportunidades, utilizando 
criatividade e inovação. O conceito de empreendedorismo atualmente é colocado sempre 
como algo ligado essencialmente à inovação, pois, de fato, pessoas empreendedoras têm 
um pensamento crítico e um olhar diferenciado e criativo sobre as coisas.

De acordo com o GEM (2017, p. 17) empreendedorismo é:

qualquer tentativa de criação e desenvolvimento de novos negócios ou cria-
ção de novas empresas, como o trabalho por conta própria, uma nova organi-
zação empresarial, ou a expansão de uma empresa já existente, por um indiví-
duo, uma equipe de pessoas, ou um negócio estabelecido. 

Assim, com o passar dos anos, o entendimento do termo empreendedorismo foi im-
pactado por revoluções tanto tecnológicas, quanto sociais. Desse modo, sua aplicação tor-
nou-se bastante abrangente indo desde uma ação individual orientada para o lucro, até 
a ações coletivas de cunho social; além disso diversas características comportamentais 
foram incorporadas ao seu conceito ao longo do tempo.

Dentre os principais motivos pelos quais as mulheres abrem empresas, destacam-se: 
“desejos de realização e independência, percepção de oportunidade de mercado, dificul-
dades em ascender na carreira profissional em outras empresas, necessidades de sobrevi-
vência e como maneira de conciliar trabalho e família” (MACHADO et al., 2003, p. 4). 

É cada vez maior o número de mulheres envolvidas em novos negócios, como líderes 
de equipes em pequenas ou mesmo em grandes empresas, pois “quando o assunto é 
o negócio próprio, elas se destacam, já que representam milhões de empresas no país” 
(DORNELAS, 2020, p. 75). 

O empreendedorismo feminino vem se expandindo de formar significativa, apesar de 
ainda não ser superior aos empreendedores masculinos, proporciona as empreendedoras 
a realização de um trabalho qual permite a elas o sustento do seu crescimento pessoal, 
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profissional e financeiro passando assim por tamanhas limitações às quais são expostas.

Existem diversas barreiras que impedem o crescimento profissional do empreende-
dorismo feminino. Fernandes, Campos e Silva (2013, p. 3) defendem que:

o empreendedorismo feminino tem acrescentado uma multiplicidade de ca-
racterísticas à gestão empresarial que não eram valorizadas na época da pré-
-expansão da presença feminina no mundo dos negócios, destacando-se a 
sensibilidade, inovação /criatividade, colaboração, comportamentos assumi-
dos na economia doméstica, na administração do lar.

Apesar de ser bem mais difícil conciliar a vida pessoal com a profissional, estudos 
mostram que elas possuem uma facilidade de natureza para administrar, assim atingindo 
uma vida profissional e pessoal mais satisfatória. As mulheres são capazes de executar vá-
rias atividades ao mesmo tempo e lidar com várias responsabilidades (lar, marido, filhos, 
trabalho). Por isso, Villas Boas (2010, p. 51) assegura que “existem importantes diferenças 
entre os estilos de empreender masculino e feminino. Elas têm uma ótima capacidade de 
persuasão e se preocupam com clientes e fornecedores, o que contribui para o progresso 
da empresa”, essa capacidade dá às mulheres um ponto positivo rumo ao sucesso do em-
preendimento. Elas demonstram esse estilo peculiar de administrar, utilizando diferentes 
formas para conquista da sintonia entre a vida pessoal e a profissional.

As mulheres possuem uma visão sistemática, onde conseguem liderar seu empreen-
dimento atentando se a cada detalhe, são mais resilientes, versáteis e possuem uma capa-
cidade polivalente, observa-se também que elas têm como características a sensibilidade 
e a paciência, junto a sua capacidade de trabalhar em equipe, pontos considerados posi-
tivos no mundo corporativo, outro fator marcante na sua característica é buscar por mais 
preparação ao lidar com negócios e empreendimento, portanto há características que são 
particularmente femininas, as quais tornam os empreendimentos geridos por elas únicos 
e diferenciados, razões pelas quais suas competências e habilidades marcam suas gestões.

“Atualmente elas iniciam novos empreendimentos três vezes mais do que os homens” 
(HISRICH; PETERS, 2004, p. 84). O alto crescimento de empreendimento comandado por 
mulheres também é justificado pelo avanço educacional e por mudanças que veem ocor-
rendo na estruturar familiar como a diminuição no número de filhos, o que contribui para 
o aumento de sua participação econômica.

O papel da mulher no cenário corporativo é cada dia mais relevante apesar de ainda 
enfrentar resistências , elas tomaram consciência de que há um vasto universo de possibi-
lidade no mercado nacional a ser explorado e não tem poupado esforços para explora-los 
,como pode-se observar em números: de acordo com dados do relatório do serviço brasi-
leiro de apoio a pequenas empresas (SEBRAE), já são 489,3 milhões de mulheres tomando 
as decisões no país , o que representa 34% dos empreendedores nacionais até então no 
ano de 2022, constata-se que as mulheres brasileiras encontrava-se num patamar de 42% 
de participação total de empreendedores, já indicando , segundo o relatório GEM , futuras 
implicações para políticas públicas voltadas a esse contingente populacional.

Nos últimos anos, as mulheres têm sido beneficiadas por um conjunto de programas 
de políticas públicas que tentam promover melhores condições e igualdade de gênero 
no trabalho (BRUSCHINI; LOMBARDI; UNBEHAUM, 2003). Isso pode ser percebido através 
de algumas atitudes tomadas por entidades governamentais também contribuíram para 
o elevado crescimento do empreendedorismo feminino, tais como: oferecendo qualifica-
ção profissional e em gestão viabilização de microcrédito; políticas públicas voltadas ao 
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profissional e legislação condizente, fortalecendo e proporcionando crescimento do em-
preendedorismo feminino por meio do programa desenvolvimento centrado na geração 
de emprego e renda, com objetivo de estimular o desenvolvimento econômico e social 
,visando a democratização do crédito produtivo , programa economia solidária em desen-
volvimento, programa de qualificação social e profissional, programa igualdade de gênero 
nas relações de trabalho com objetivo de garantir a inclusão das mulheres no mundo do 
trabalho, em condição de igualdade com direitos trabalhistas.

A necessidade financeira é a maior impulsionadora do empreendedorismo feminino, 
o que pode ser facilmente constatado nas porcentagens demonstradas pelo Instituto Bra-
sileiro de Qualidade e Produtividade – IBQP apud GEM (2008) na pesquisa referente a em-
preendedores iniciais de gênero no Brasil: “enquanto 38% dos homens empreendem por 
necessidade, essa proporção aumenta para 63% para as mulheres”. Para Dolabela (2006, p. 
31) “os empreendedores podem ser voluntários (que tem motivação para empreender) ou 
involuntários (que são forçados a empreender por motivos alheios a sua vontade, como é 
o caso de desempregados, imigrantes etc.)”.

Depreende-se com isso que as mulheres aquecem cada vez mais a economia bra-
sileira e mundial e essa é uma tendência crescente. Vale ressaltar que mulheres empre-
endedoras não só contribuem para o desenvolvimento do país, como também para o 
crescimento sociocultural, ao potencializarem suas famílias através de investimentos em 
cultura e educação, possibilitando o crescimento de outras pessoas, mostrando que o em-
preendedorismo feminino é, além de tudo, um importante instrumento de transformação 
social. Percebe se que as características e atributos femininos antes eram consideradas 
obstáculos para atingir o sucesso na sua carreira, hoje são percebidas como vantagens nas 
organizações.

3. PRINCIPAIS DESAFIOS, MOTIVAÇÕES E FORÇAS EXPERIMENTADOS POR 
MULHERES EMPREENDEDORAS EM SEUS NEGÓCIOS EM BUSCA DO SU-
CESSO PESSOAL E PROFISSIONAL 

São inúmeros os desafios enfrentados pelas mulheres empreendedoras, tendo em 
vista que existem os preconceitos e assédios, porém os seus motivos são bem maiores vi-
sando superar tudo isso, tornando-as com mais visibilidade na sociedade.

Crameretal (apud KUKI; KUKI; CALLEGARI, 2013, p. 7) destaca algumas dificuldades e 
desafios que são especificamente do empreendedorismo feminino:

[...] jornada dupla de trabalho, devido aos afazeres domésticos, educação e 
cuidado dos filhos, preocupação com as pessoas do lar, enquanto trabalha 
como mulher de negócios, o que gera conflitos e sentimento de culpa. Gómez 
Winkler e Medeiros (apud  KUKI; KUKI; CALLEGARI, 2013, p. 9), acrescentam 
mais algumas dificuldades de ordem profissional que as mulheres enfren-
tam: as mulheres passam por constantes conflitos relacionados a trabalho e à 
família, de forma que ao decidirem empreender reduzem automaticamente 
o seu tempo disponível para sua família, o que leva a falta de apoio dos seus 
familiares e algumas até mesmo a desistirem do seu empreendimento. 

Nessa perspectiva, Gomes (2004) aponta que a mulher que trabalha possui uma gran-
de dificuldade de conciliar trabalho e família, já para homens essa dificuldade não é iden-
tificada com tanta frequência.
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Para Machado (2000), os principais desafios enfrentados pelas mulheres consistem 
na falta de apoio dos familiares, amigos ou dos bancos que inviabilizam a concessão de 
empréstimos financeiros para as empreendedoras. Em seguida, destacam-se a falta de 
confiança dos clientes, fornecedores e acionistas. Tais desafios estão diretamente ligados 
a uma sociedade que é predominante machista, como afirma Andreoli e Borges (2007). O 
ambiente empresarial possui característica machista, tornando- se assim, um lugar pro-
pício à discriminação, que é um desafio comumente enfrentado pelas mulheres. Assim 
quando a mulher decide empreender é preciso superar todas essas barreiras para alcançar 
o sucesso.

Diante de tamanhas dificuldades, as mulheres empreendedoras são um fenômeno 
que está ganhando um espaço cada vez mais atuante no mercado, apesar de tamanhos 
desafios, elas veem quebrando tabus e de maneira corajosa, abraçando seus projetos de 
vida e empreendimentos, assim contribuindo de maneira direta com a economia do país.

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2017), a motivação empre-
endedora é originada a partir da existência de dois fatores primários que determinam a 
origem da decisão no qual um indivíduo é levado a se envolver em atividades empreende-
doras: o empreendedorismo por oportunidade e o empreendedorismo por necessidade.

Para melhor entender o que significa empreender por oportunidade ou necessidade, 
registra-se a definição dada por Santos: 

Define-se operacionalmente, o empreender por necessidade como uma ne-
cessidade de segurança ou ainda de sobrevivência. Portanto, empreendedo-
res por necessidade consistem naqueles que iniciam negócios motivados pela 
falta de alternativa satisfatória de ocupação e renda. Já os empreendedores 
por oportunidade, são motivados pela percepção de um nicho de mercado 
em potencial (SANTOS et al., 2007, p. 4).

Convém frisar que o empreendedorismo de oportunidade segue uma metódica bas-
tante objetiva. Pois visa às estratégias desde o planejamento para sua criação. As pessoas 
que são empreendedoras têm objetivos concretos de crescimento e sucesso no seu ne-
gócio. Porém, o empreendedorismo de necessidade não possui métodos objetivos. Esses 
empreendedores visam o lucro, sem ter um planejamento e nem estudar estratégias para 
que sua empresa dê certo. Isso tem acontecido muito nas últimas décadas, e o índice de 
mortalidade dessas empresas iniciantes vem crescendo bastante.

Ainda sobre isso, Dornelas (2005, p. 28) afirma que:

[...] O empreendedorismo pode ser dividido em duas classificações. A primeira 
é o empreendedorismo de oportunidade e está diretamente ligada ao desen-
volvimento econômico, onde o empreendedor visionário cria uma empresa 
com um planejamento e objetivo previamente estabelecidos, sempre bus-
cando o crescimento, gerando lucros, empregos e prosperidade. A segunda é 
o empreendedorismo de necessidade, que não gera desenvolvimento econô-
mico e aumenta os índices de mortalidade dos empreendimentos, pois nes-
ses casos o candidato a empreendedor se aventura muito mais pela falta de 
opção, por estar desempregado ou por não ter mais nenhuma alternativa de 
se sustentar [...].

O crescimento econômico do país tem ligação com o aumento do empreendedoris-
mo, onde as empresas são as principais responsáveis pela geração de emprego e renda. 
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Esse é um processo crescente, posto que, quanto maiores as riquezas de um país, aumen-
tam-se os investimentos e a qualidade de vida, como consequência, há um maior acesso 
à educação e maiores são os índices de empreendedorismo por oportunidade e aprimora-
mento das atividades em empresas existentes no mercado.

Sendo assim tem-se que é diversificado os motivos as quais as mulheres buscam 
se lançarem no empreendedorismo. No entanto, as pesquisas evidenciam que as mes-
mas são movidas por anseios diferenciados daqueles que os homens têm a motivação 
financeira costuma ter peso maior para os homens, enquanto para as mulheres exercer 
uma atividade que as tragam satisfação pessoal e a flexibilidade de horário para ter tempo 
com a família são bem mais exigidas.

Segundo o relatório GEM (2019), é possível afirmar que a motivação principal para a 
entrada dessas mulheres no empreendedorismo é, de fato, a necessidade pessoal. Cerca 
de 14 milhões de mulheres empreendedoras relatam que a motivação para iniciar um novo 
negócio se deu “para ganhar a vida porque os empregos são escassos” (GEM, 2019, p. 12).

Entretanto as pesquisas evidenciam que o empreendedorismo feminino é movido 
por anseios muitas vezes diferentes dos que os homens têm. A motivação financeira para 
as mulheres não costuma ter um peso tão forte quanto representa para os homens. Elas 
exigem, antes de tudo, exercer uma atividade que as tragam satisfação pessoal, além da 
flexibilidade de horário e tempo para a família.

Além disso, muitas veem uma oportunidade de garantir um lugar no mercado de 
trabalho, de fazer a diferença e proporcionar algo novo e positivo para o mundo. Essa inde-
pendência econômica é importante para reduzir problemas que cercam mulheres de todo 
mundo tais como: a aceitação como mulher, violência doméstica, diferenciação de salarial 
entre os gêneros, a dependência financeira que ela tem ao homem o que as tornam omis-
sa e sem voz ativa.

Segundo Robbins (2005, p. 132) “motivação é o processo responsável pela intensidade, 
direção e persistência dos esforços de pessoas para o alcance de uma determinada meta”. 
Dentre os vários fatores que podem vir a motivar os empreendedores, Baggio e Baggio 
(2015) destacam como se observam no quadro 1 a seguir:

Fatores Descrição

Pessoais

São fatores como o desejo de realização pessoal, ou ainda a insatis-

fação em seu atual emprego; o desejo em ganhar dinheiro e mu-

dar de vida ou pelo simples fato de ter sido demitido.

Ambientais

São aqueles em que o empreendedor analisou e identificou uma 

oportunidade de negócios ou a possibilidade de fazer parte de um 

projeto.

Sociológicos

Onde o empreendedor visa a possibilidade de fazer parte de uma 

equipe de características semelhantes e competentes, ou por in-

fluência da família que já tem um modelo de negócio desenvolvi-

do.

Quadro 01 - Fatores motivacionais dos empreendedores

Fonte: Baggio e Baggio (2015).

Depreende-se com isso que empreender é uma atividade que vai além da visão do 
negócio que se deseja colocar, requer também a coragem e responsabilidade para assu-
mir os riscos diante da referida oportunidade. Por isso, há também um fator psicológico 
para a tomada ou não desta decisão, não se resumindo apenas em ter ou não uma visão 
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empreendedora.

Com passar dos anos ficou mais notória a mudança das necessidades das mulheres, 
com novas motivações e novas atitudes tomadas por elas. As que empreendem por ne-
cessidade, tem o empreendedorismo uma ferramenta através da qual irão obter renda, 
sustentar e evoluir. Essa motivação é o que as fazem persistir em seus objetivos buscando 
para isso toda informação e ajuda necessária para alcançá-los.

A motivação está intimamente relacionada as necessidades pessoais. Assim 
as necessidades direcionam o comportamento daqueles que procuram satis-
fazer carências pessoais. Tudo o que leva alguma satisfação dessas necessida-
des motiva o comportamento, isto é, provoca as atitudes das pessoas (CHIA-
VENATO, 2007, p.172).

Mulheres empreendedoras são capazes de automotivação relacionadas com desa-
fios e tarefas em que acreditam, são entusiasmadas com suas ideias e buscam conquistar 
seus anseios sendo provedora da sua própria renda de forma a motivar também outras 
mulheres, ou seja, emponderá-las, assim garantindo o sustento de suas famílias e com fle-
xibilidade de horário, para elas o empreendedorismo resulta de sonhos, da vontade de ser 
bem-sucedida financeira e profissionalmente.

4. O DIFERENCIAL DA MULHER EMPREENDEDORA E AS CIRCUNSTÂNCIAS 
QUE LEVARAM ELAS A EMPREENDER E SUAS CONTRIBUIÇÕES PARA A 
SOCIEDADE

A sociedade usou, por muito tempo, o argumento da diferença biológica para jus-
tificar a desigualdade entre homens e mulheres, porém segundo Oliveira (1997, p. 11) “o 
funcionamento do cérebro desvendado agora não indica, em nenhum momento, que as 
características masculinas são melhores e as femininas piores. Eles têm habilidades diver-
sas’’.

Conforme Villas Boas (2010, p. 51) “existem diferenças entre os estilos de empreender 
masculino e feminino, elas têm uma ótima capacidade de persuasão e se preocupam com 
clientes e fornecedores, o que contribui para o progresso da empresa”, sendo está uma ca-
racterística que diferencia a atuação do empreendedor masculino e feminino. Já de acordo 
com Jonathan (2005, p. 373) “as mulheres empreendedoras caracterizaram-se por serem 
destemida, autoconfiantes, apaixonadas e identificadas com seus empreendimentos”.

Com vários desafios apresentados no mundo em que se vive, vieram novos desafios, 
as mulheres mostram uma enorme capacidade de inovar, de seguir em frente com sua 
força nos negócios, contribuindo assim para a economia e transformando a realidade e 
protagonizando o desenvolvimento de suas comunidades e sua própria história.

Hoje em dia, partindo de dados científicos, pode-se afirmar que homens e mulheres 
nascem com talentos naturais diferentes, com bem a pesquisa Fischer (2001, p. 35) apre-
senta na sua tese de que:

As habilidades naturais, entre as quais incluem a competência pelo trabalho 
em rede e pela negociação, a sensibilidade emocional e a empatia, a capaci-
dade de conciliar diversas tarefas ou a facilidade de comunicação verbal, estão 
adequadas a sociedade global do século XXI. O próprio crescimento e mu-
danças da sociedade atual – o aumento de serviços globais e de uma política 
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comunicacional mais forte – conferem mais uma vantagem a mulher hoje – os 
seus talentos naturais e capacidades são especialmente requisitados na era 
em que vivemos.

Para Greco (2010), o empreendedor tem como personalidade a inquietação e a mo-
tivação para criar algo novo ou recriar um negócio já existente. O modo de não se confor-
mar e não se acomodar causa inovação e promove a criatividade. Ainda de acordo com 
este autor, as mulheres são mestras neste requisito criatividade, pois são mais detalhistas 
em suas funções e gostam de aprimorar suas qualidades, ou seja, são criativas para inovar 
quanto ao serviço ou produto, pois se sentem satisfeitas em recriar diferentes maneiras de 
propiciar a satisfação do cliente por serviço diferenciado. E isso causa um diferencial em 
seu empreendimento que não só cativa o cliente, como também acaba fidelizando.

Segundo Marques (2016) existem 5 (cinco) características que são comuns entre as 
mulheres empreendedoras, conforme o quadro 2.

Características Principais atributos

Atenção aos detalhes

Em relação ao empreendedorismo feminino, a visão sistêmica faz com que 

a empreendedora consiga fazer uma liderança diferenciada. Pois a mesma 

consegue se atentar a cada detalhe do seu negócio, enxergar pontos de 

melhoria, oportunidade e ser mais atenciosa com seus clientes e cuidado-

sa com a entrega de seus produtos e serviços.

Preparo maior

No Brasil, o índice de escolaridade das mulheres é bem maior do que os 

dos homens, o que faz com que ao empreender, as profissionais também 

busquem se preparar melhor para gerenciar suas empresas. Isso significa 

que elas investem mais tempo para aprimoramento técnico, em conhecer 

o mercado e planejar melhor suas ações.

Facilidade de relacionamento

As empreendedoras também são conhecidas por terem maior facilidade 

de comunicação com seus liderados, clientes e parceiros. Esta habilidade 

permite resolver problemas de forma rápida e pacífica transmitir aos seus 

funcionários orientações com maior clareza, fazer sua liderança, se comu-

nicar de forma assertiva, fazer melhores negociações com seus fornecedo-

res e se relacionar melhor com seus sócios.

Sensibilidade

A mulher tem em sua sensibilidade mais uma aliada do seu negócio, uma 

vez que isso permite a ela enxergar além; fazer uma melhor leitura dos 

acontecimentos; tomar decisões mais assertivas; decifrar melhor os dese-

jos dos clientes; compreender as necessidades de sua equipe e também 

usar esta inteligência intuitiva para planejar novas estratégias de cresci-

mento do negócio e conquistar sucesso.

Multitarefa

A capacidade de fazer muitas coisas ao mesmo tempo, ser multitarefa é 

um dos diferenciais das empreendedoras, que conseguem administrar 

sua rotina de trabalho como ninguém. Também por isso, elas conseguem 

gerenciar dinamicamente várias frentes do seu negócio: se reunir com 

seus colaboradores, negociar novos preços com os fornecedores, aprovar a 

nova campanha de marketing e ainda cuidar de seus compromissos pes-

soais.

Quadro 02- Características do empreendedorismo feminino

Fonte: Adaptado de Marques (2016).
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A partir da visão dos autores supracitados, pode-se compreender que a habilidade 
que as mulheres têm de se relacionar com as pessoas, é um diferencial que pode vir a ser 
um dos pontos cruciais para o sucesso do empreendimento. Com seu estilo único para ad-
ministrar, as mesmas conseguem a sintonia necessária entre a vida pessoal e profissional. 
Assim, ressalta Jonathan (2001), as mulheres têm o papel expressivo no empreendedo-
rismo, no qual afirma que sua demanda é a melhor e as concepções relativas a questões 
enfrentadas por elas são reflexos da qualidade de vida.

A criação do próprio negócio surge como uma das alternativas ao emprego 
incerto. Não só por uma conjuntura socioeconômica, que faz com que o de-
senvolvimento de novos negócios seja uma necessidade ou alternativa ao 
desemprego, mas, também, pelo sonho de ter o próprio negócio (BARBOSA; 
SANTOS, 2008, p. 2).

Com base nisso, entende-se que como mecanismo de sobrevivência do próprio negó-
cio, a postura dessas empreendedoras deve ser a de quem está em uma busca constante 
por novos métodos, conhecimentos, técnicas e tecnologias que tornem seu negócio sem-
pre mais sólido e competitivo diante do mercado em que atuam, aumentando-se, assim, a 
probabilidade de sucesso profissional.

Convém mencionar que desenvolver um comportamento empreendedor depende 
de fatores internos como, cultura e modelos de gestão desenvolvidos no âmbito da organi-
zação, todas têm, obviamente, em suas particularidades, estilos diferentes de gestão, isso é 
o que determina quais fatores devem ser adotados (GOMES FILHO; ALVES; PEREIRA, 2015). 

Tem-se assim que as empreendedoras são pessoas capazes de sonhar e transformar 
sonhos em realidade. Identificam oportunidades, buscam recursos e transformam tais 
oportunidades em negócios. São empreendedoras, todas as pessoas inovadoras, assim 
como aquelas que sabem enxergar as mudanças e aproveitá-las, transformando-as em 
oportunidade de negócio, são pessoas que não fogem dos obstáculos. Imaginam cami-
nhos novos diferentes, mudam ou criam valores, possui as características do comporta-
mento empreendedor, que são iniciativa, persistência, especialização, persuasão, e capaci-
dade de assumir riscos, que refletem os traços do empreendedor de sucesso (MALHEIROS; 
FERLA; CUNHA, 2003). 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O assunto abordado nessa pesquisa discorrer sobre mulher empreendedora que já 

é uma realidade presente em muitos lugares do mundo e pelo Brasil afora, pois a cada 
dia mais e mais mulheres se juntam em prol de unirem forças de trabalho produtivas em 
seus países, a fim de amenizar o preconceito em relação a sua permanência no ambiente 
laboral. 

Respondeu-se ao problema de pesquisa, na medida em que a mulher muitas vezes 
arrisca empreender para ter o sonho da independência financeira a ser conquistado, por 
querer oferecer melhores condições a seus filhos e demais familiares, para não mais de-
pender do esposo e ter mais autonomia e liberdade.

Considerando os dados apresentados pela literatura, compreende-se que a prática 
empreendedora feminina desempenha papel relevante no desenvolvimento da economia 
e no alargamento das oportunidades trabalhistas. No Brasil, por exemplo, a maior parte 
da população com vínculo empregatício encontra-se nas pequenas e médias empresas, 
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responsáveis pela quase totalidade dos indivíduos formalmente empregados. Vale ressal-
tar que o incremento no número das pequenas e médias empresas femininas no país é 
resultado direto da “onda” empreendedora como fenômeno intimamente relacionado à 
ressignificação do contexto ambiental empresarial.

          Percebe-se assim que os objetivos e resultados foram satisfatoriamente alcan-
çados nas pretensões buscadas, visto que permitiram chegar a respostas válidas que au-
xiliaram na compreensão a temática ora abordada, haja vista que os conteúdos das infor-
mações colhidas na pesquisa bibliográfica possibilitaram o enriquecimento não somente 
da autora, mas de todos os interessados nesse assunto que é muito extenso e sofre cons-
tantes atualizações e está cada vez mais presente no âmbito empresarial e no ramo de 
empreendimentos. Essa pesquisa não espera esgotar o tema, mas se entende que os re-
sultados, aqui encontrados, poderão contribuir para o delineamento de futuros trabalhos 
que envolvam o empreendedorismo feminino.
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Resumo

O objetivo principal deste estudo buscou entender como as ferramentas digitais in-
fluenciam nas decisões tomadas pelo consumidor. Apresenta os seguintes objeti-
vos específicos: apresentar os conceitos de marketing e marketing digital; apontar 

as ferramentas utilizadas no Marketing Digital para melhorar os aspectos como cresci-
mento, alcance e visibilidade das organizações; e compreender o marketing digital como 
um forte aliado para influenciar a tomada de decisão do consumidor e para que a empresa 
possa atingir melhores resultados. A metodologia desta pesquisa caracteriza-se em uma 
revisão de literatura, na qual foi realizada uma consulta em livros, dissertações e por artigos 
científicos e site confiáveis.  As tecnologias estão alteração o modo de consumo entre as 
pessoas. Com o surgimento de novas mídias e plataformas de vendas, o marketing digital 
tem um papel importante que tem alcançado o consumidor e influencia sua tomada de 
decisão. As ferramentas do marketing digital têm alcançado as preferências dos consumi-
dores que estão se deslocando cada vez mais das formas tradicionais de mídia para o con-
sumo de mídia digital. Por meio dos resultados da pesquisa, conclui-se que é necessário 
para identificar como as empresas podem usar a tecnologia para melhor promover seus 
produtos e serviços com base nas características da empresa e em fatores competitivos 
de mercado. Portanto, o processo de adoção de novas inovações tecnológicas e de canais 
digitais como parte de sua estratégia geral de marketing digital de uma forma benéfica 
requer o uso das ferramentas de marketing digital.

Palavras-chave: Consumidores. Marketing digital. Tomada de decisão.

Abstract

The main objective of this study was to understand how digital tools influence the de-
cisions made by the consumer. It presents the following specific objectives: present 
the concepts of marketing and digital marketing; point out the tools used in Digital 

Marketing to improve aspects such as growth, reach and visibility of organizations; and 
understand digital marketing as a strong ally to influence the consumer’s decision making 
and for the company to achieve better results. The methodology of this research is cha-
racterized by a literature review, in which a consultation in books, dissertations, scientific 
articles and reliable websites was carried out.  Technologies are changing the way people 
consume. With the emergence of new media and sales platforms, digital marketing plays 
an important role in reaching consumers and influencing their decision making. Digital 
marketing tools have reached the preferences of consumers who are increasingly moving 
from traditional forms of media to digital media consumption. Through the research fin-
dings, it is concluded that it is necessary to identify how companies can use technology to 
better promote their products and services based on company characteristics and com-
petitive market factors. Therefore, the process of adopting new technological innovations 
and digital channels as part of their overall digital marketing strategy in a beneficial way 
requires the use of digital marketing tools.

Keywords: Consumers. Digital Marketing. Decision making.
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1. INTRODUÇÃO
A presente pesquisa abordou o tema “Marketing digital: relação entre o consumidor 

e as ferramentas”. O marketing é uma das subdivisões do planejamento estratégico de 
uma organização, que tem o objetivo a maximização dos lucros por meio da adaptação da 
produção e oferta de serviços ou de mercadorias, e ir em busca de satisfazer o seu cliente 
por meio destas, recorrendo sempre a pesquisas de mercados, campanhas publicitárias, 
atendimento pós-venda (CARVALHO, 2018).

Esse tema foi selecionado, por tratar da importância de estudar o marketing digital 
e sua relação entre o uso de ferramentas tecnológicas e a forma como se comportam os 
consumidores nessa área. Para que as organizações consigam influenciar os consumido-
res é necessário entender o poder das ferramentas digitais e como elas facilitam o relacio-
namento entre consumidor e a organização. 

Desenvolver um estudo acerca da relação do marketing digital e o consumidor é im-
portante para compreender o quão o mesmo é essencial no âmbito de qualquer empresa 
que busca manter um bom relacionamento com o cliente, assim como atrair e captar 
clientes, e consequentemente também para obter bons resultados. É nesse sentido que se 
justifica o desenvolvimento da presente temática.

O problema da pesquisa consiste em: como as ferramentas do marketing digital in-
fluenciam a tomada de decisão do consumidor? O marketing digital seria a arte de satis-
fazer a necessidade ou desejos de um mercado de consumidores, seria também a explo-
ração dos meios e de criação e entrega de valor para um determinado grupo de clientes. 

O objetivo principal deste estudo buscou entender como as ferramentas digitais in-
fluenciam nas decisões tomadas pelo consumidor e possui como objetivos secundários: 
apresentar os conceitos de marketing e marketing digital; apontar as ferramentas utili-
zadas no Marketing Digital para melhorar os aspectos como crescimento, alcance e visi-
bilidade das organizações; e compreender o marketing digital como um forte aliado para 
influenciar a tomada de decisão do consumidor e para que a empresa possa atingir me-
lhores resultados.

A metodologia desta pesquisa caracteriza-se em uma revisão de literatura, na qual 
foi realizada uma consulta em livros, dissertações e por artigos científicos e site confiáveis. 
Os principais autores consultados foram: Barbante et al. (2012), Carvalho e Oliveira (2020), 
Faustino (2019), Grossi (2020) e Luciano (2022). O período dos artigos pesquisados foram 
os trabalhos publicados nos últimos 10 anos (2012 a 2022. As palavras-chave utilizadas na 
busca foram: Marketing Digital, Ferramentas do marketing e Consumidor.

2. CONCEITOS DE MARKETING E MARKETING DIGITAL
2.1 Breve Contexto Histórico Do Marketing

O marketing surgiu em meados do século XVII durante a revolução industrial, no de-
correr do tempo observou-se que o processo histórico foi dividido em eras. À medida que 
mais marcas começaram a aproveitar a comunicação de massa para anunciar seus pro-
dutos e serviços, não demorou muito para reconhecer a necessidade de compreender os 
efeitos de seus esforços publicitários e como o mix de mídia poderia ser otimizado. De 
fato, a necessidade de esforços de marketing focados e profissionais foi notada em 1902, 



39Editora Pascal

Capítulo 3

quando a Universidade da Pensilvânia ofereceu o primeiro curso de marketing, dublado 
“O Marketing de Produtos” (SANTOS; LIMA, 2018).

A primeira era foi da produção, aconteceu em meados do ano de 1925, baseada no 
princípio de que um bom produto se vendia naturalmente; a segunda era tinha por obje-
tivo principal liquidar toda produção acumulada no estoque; na terceira era as empresas 
começaram tratar com grande relevância as informações sobre o mercado, como ponto 
chave na hora de definir o planejamento na linha de produção; a quarta era foi a de relacio-
namento, as organizações começaram a analisar que o cliente tem uma grande parcela do 
sucesso da organização, observou-se que somente um bom marketing de relacionamento 
é capaz de manter e fidelizar seus consumidores (ALVES et al., 2017).

É difícil chegar a uma conclusão sobre a origem do marketing, mas em torno dos 
anos de 1940, foram publicados os primeiros artigos que já tratavam das bases desses 
conceitos, como o estudo do americano Walter Scott sobre a influência da psicologia na 
propaganda e o artigo sobre as “leis gravitação do varejo”, de William J. Reilly (HARTLINE; 
FERRELL, 2016).

Ainda em 1978, Sachs e Benson sugeriu que o marketing é uma “filosofia subjacen-
te”, enunciada em generalidades no início, que passou a significar coisas diferentes para 
diferentes pessoas...o vigor do conceito de marketing não era derivado de sua validade, 
mas de sua generalidade”. Assim, notam-se conceitos muitos vagos. Talvez eles tenham 
assumido esta posição porque, como os pensadores de gestão nas décadas de 1950 e 1960 
sugeriram, marketing é uma filosofia e um conceito. 

A filosofia de marketing é prescrição normativa para gerentes de negócios e propõe 
que o focar o negócio nas necessidades e desejos do consumidor. A princípio, a filosofia de 
marketing era direcionada a longo prazo; encorajando as empresas a olharem para as ne-
cessidades básicas do consumidor, em vez de se focarem somente em produtos e serviços 
transitórios (CRUZ-ROS; GONZALEZ-CRUZ, 2015).

Nos últimos anos, tem havido muita discussão sobre o conceito de marketing, o que é 
não é e deve ser. Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, comercializa-
ção, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que atendam aos 
objetivos individuais e organizacionais. A definição acima coloca claramente o marketing 
como um processo (BARBANTE et al., 2012). 

Na maioria das organizações, esse processo é gerenciado pela função de marketing, 
entretanto, além de ser uma função, o marketing é claramente uma filosofia organizacio-
nal, uma abordagem para fazer negócios (STECCA; ÁVILA, 2015).

2.2 Conceitos de Marketing e de Marketing Digital
Mas afinal, o que é marketing? Marketing é a arte de explorar, produzir e atribuir valor 

para agradar as necessidades do mercado por meio de produtos ou serviços que possam 
interessar ao consumidor (COMARU, 2018). O propósito do marketing é criar valor e cha-
mar a atenção dos clientes, gerando relacionamentos lucrativo para ambas as partes, além 
de atender e entender o cliente (MINUZZI; LARENTIS, 2014).

O marketing é focado em identificar uma necessidade, criar um produto ou serviço, 
comunicar ao mercado sua existência e por fim, fazer o acompanhamento após a ven-
da através de pesquisas de satisfação. Vale falar que marketing é uma palavra do idioma 
inglês, sendo derivada de market (mercado). Por isso, o marketing é muito além de ven-
der um produto ou serviço e engloba também outras atividades relacionadas ao mercado 
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(NOGUEIRA, 2022). 

Segundo Kotler (2017, p. 129) por meio de uma visão empresarial conceitua Marketing: 
“marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço, a 
promoção e a distribuição de ideias, produtos e serviços para criar trocas que satisfaçam 
metas individuais e organizacionais”. O autor ainda ensina que Marketing é um processo 
administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, 
por meio da criação, oferta e troca de produtos e valor com os outros. 

O marketing tem completa relação com a qualidade de um produto ou um serviço. 
A gestão da qualidade do produto não apenas enfatiza a implementação de programas 
tradicionais de marketing, mas também requer empenho da liderança, conceitos de qua-
lidade e solução de problemas. Por fim, um ambiente caracterizado por uma gestão da 
qualidade do produto para vantagem competitiva tem no marketing uma forma de remo-
ver os obstáculos à qualidade (HARTLINE; FERRELL, 2016).

Nesse sentindo, as organizações se utilizam do marketing por meio de estratégias 
que possam se aproximar de seus clientes e consumidores, o que não envolvem somente 
atrair clientes, mas envolve retenção, participação e interesse dos clientes e desenvolvi-
mento o relacionamento com estes. Nos últimos tempos, Marketing Digital se tornou mais 
prevalente, empregando a combinação de marketing de conteúdo, micro marketing de 
vídeo (MVM), mecanismo de pesquisa, otimização, mecanismo de pesquisa em marketing, 
otimização de Redes Sociais, marketing de comércio eletrônico, exibições de anúncios, 
marketing por e-mail, etc (NASCIMENTO, 2017).

O principal objetivo do Marketing Digital é atrair clientes e permitir que eles interajam 
com a marca por meio da mídia digital. Trata-se de um estilo de promoção online dos seus 
produtos, eventos ou simplesmente do seu negócio. Os consumidores podem acessar as 
informações a qualquer hora e em qualquer lugar onde quiserem por meio da mídia digi-
tal. O Marketing Digital é um ramo do marketing que utiliza internet e tecnologias digitais, 
como computadores, telefones celulares, sites, plataformas de mídia social, software de 
aplicativo, e-mail e outras plataformas para promover produtos e serviços (FURQUIM et al., 
2021).

A revolução digital mudou a forma como os consumidores percebem as estratégias 
de negócios. Desde a idade de descobrir os eventos do dia no jornal da manhã até a gratifi-
cação instantânea com atualizações das redes sociais, a percepção das pessoas foi molda-
da por uma bolha baseada em tecnologia, cujo acesso é limitado a uma plataforma digital 
(COTA, 2012). 

Consequentemente, as empresas implementaram estratégias que são realizadas 
nessa plataforma de mídia para fornecer uma maneira interativa, focada e mensurável de 
alcançar os consumidores. Essa estratégia é comumente conhecida como Marketing digi-
tal (CARVALHO; OLIVEIRA, 2020).

Baseando-se no conceito clássico de Kotler (2017, p. 198) define que o “marketing é o 
processo social e gerencial através do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo de que bus-
cam e necessitam por meio da criação e troca de valores e produtos”. 

O conceito de marketing digital foi usado pela primeira vez na década de 1990, em-
bora naquela época, tratava-se principalmente de anunciar aos clientes. Contudo, durante 
a década de 2000 e 2010, com o surgimento de novas ferramentas móveis, o conceito foi 
ampliado. Foi transformado de uma técnica orientada para publicidade para os usuários, 
para um conceito de criação de uma experiência que se relaciona com eles (KANNAN, 
2017).
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O Marketing Digital se tornou uma ferramenta essencial para competir no mercado. 
Uma vez que todos estão acidentalmente imersos na era digital, seu uso é a ferramenta 
mais eficiente para alcançar consumidores em potencial. Com a globalização, a tecnologia 
vem exercendo pressão sobre as empresas para que adaptem sua prática aos mecanis-
mos modernos e diversos que a sociedade hoje exige (FAUSTINO, 2019).

As empresas multinacionais reconhecem a importância de implementar um relacio-
namento digital com os consumidores. De acordo com Santos (2015, p. 31), “os dispositivos 
tecnológicos digitais, como produtos inteligentes e Inteligência Artificial, são os pilares da 
transformação dos consumidores”. Eles estão reformulando as estratégias de marketing 
que antigamente as empresas implementavam com o objetivo de criar necessidades ou 
atender às demandas das pessoas.

O marketing digital expandiu os limites da educação. Nesta era, as instituições edu-
cacionais de todo o mundo não têm mais dificuldade para se anunciar para seu público 
ou sofrem com a falta de reconhecimento da marca. Devido à grande disseminação de 
informações, as instituições de ensino têm a chance de mostrar as oportunidades que os 
alunos podem obter do serviço que prestam, não só no país, mas no mercado mundial 
(VERONEZE et al., 2019).

De acordo com Santos e Lima (2018), as organizações costumavam promover seus 
serviços em uma plataforma básica que dependia apenas do orçamento. A maioria das 
empresas de alto orçamento poderia comunicar massivamente seus serviços, principal-
mente por meio de comerciais de TV ou jingles de rádio. 

Em contrapartida, “instituições com um orçamento menor teriam optado pelas op-
ções de feiras e publicações em revistas” (KANNAN, 2017, p. 31). No entanto, o mundo glo-
balizado tem proporcionado à oportunidade de ter uma plataforma digital como ferra-
menta de comunicação em comum. Com a utilização dessa ferramenta, o orçamento não 
se limita ao acesso à plataforma, mas é diretamente proporcional ao escopo de consumi-
dores que se deseja atingir e, portanto, aos investimentos que estão habilitados a realizar 
(FURQUIM et al., 2021).

Antes da utilização do Marketing Digital dentro de uma estrutura corporativa, é ne-
cessário compreender o efeito que as plataformas digitais exercem sobre o processo de 
compra dos clientes. Envolve não apenas o estudo da cadeia de consumo, mas também as 
mudanças no ambiente onde os consumidores estão alocados (COTA, 2012). 

A forma de obtenção das informações é um fator chave na hora de analisar os elemen-
tos que impactam o consumo do consumidor. Além disso, alguns estudos mostraram que 
uma das ferramentas mais usadas para obter uma visão da percepção, comportamento e 
risco do consumidor é a pesquisa de mercado. 

Segundo Nascimento (2017) o comportamento do consumidor é um fator chave para 
determinar o valor que ele está adquirindo ao longo do processo de compra, desde a “fase 
de consideração”, até a “compra”. Se se verificar que os consumidores obtêm valor com a 
sua compra, aumenta a possibilidade de criar fidelização.

Além disso, há uma margem de erro ao aplicar a pesquisa de mercado em um projeto 
de estrutura digital. A razão é que as plataformas digitais estão disponíveis para todos e 
seu uso precisa ser tratado de forma eficiente para agregar valor ao negócio. O Marketing 
Digital tem que ser estruturado e liderado pelo que a empresa deseja comunicar, caso 
contrário seu resultado será ineficiente e a ferramenta obsoleta (COMARU, 2018).

Ao usar uma estratégia de marketing digital, a empresa precisa construir uma estru-
tura estruturada. A estratégia deve ser implementada uma vez que a instituição saiba o 
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que quer comunicar e o mercado para o qual se dirige. O marketing digital possui quatro 
aspectos principais que são encontrados em uma plataforma de negócios: Web/mobile 
marketing, Search Engine Optimization (SEO), redes sociais e Customer Relationship Ma-
nagement (CRM). O uso de plataformas móveis permite às empresas vender (VERONEZE 
et al., 2019).

Essas ferramentas em forma de mídia ajudam as empresas a desenvolverem cam-
panhas altamente direcionadas e algumas empresas implementaram essas ferramentas 
com o objetivo de cobrir um público massivo. Empresas incentivam as pessoas a usarem 
seus dispositivos para fazer avaliações ou para ter acesso a recursos empresariais. Como os 
protagonistas da era digital são jovens, eles são altamente inclinados a usar seus dispositi-
vos em qualquer lugar (LAMBERTON; STEPHEN, 2016).

Com o desenvolvimento em massa de websites levou os mecanismos de busca a de-
senvolverem tecnologia para filtrar informações desnecessárias com base no que os usuá-
rios estavam pesquisando. Estratégias de marketing como a otimização dos mecanismos 
de busca permitem que as empresas entendam melhor seus consumidores, o que eles 
querem, como reagem a determinadas campanhas e ao que poderiam reagir no futuro 
(CARVALHO; OLIVEIRA, 2020). 

Isso criou uma abordagem mais profunda e intuitiva do marketing que se concentra 
mais no conteúdo voltados para públicos específicos do que no conteúdo interrompido 
projetado para qualquer usuário. O “marketing inteligente” agora oferece estratégias de 
marketing interativas, baseadas no cliente, que têm desencadeado soluções de marketing 
utilizando mídias sociais, blogs, anúncios do Google e comerciais de TV) (BARBANTE et al., 
2012).

Portanto, Faustino (2019) afirma que é importante criar acesso às empresas por meio 
de dispositivos móveis, mídias sociais e ambientes virtuais. O mesmo autor destaca a im-
portância para as empresas usarem marketing digital como ferramenta para um meio de 
comunicação mais eficaz com seus alvos. Adicionalmente, uma vez que também é uma 
ferramenta estratégica para o desempenho de negócios, quanto mais eles usam os dispo-
sitivos, mais possibilidades que as empresas têm para garantir o alcance de seus clientes.

3. FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL PARA O CRESCIMENTO, AL-
CANCE E VISIBILIDADE DAS ORGANIZAÇÕES
3.1 Principais Ferramentas Do Marketing

As ferramentas de marketing são fatores essenciais das atividades de marketing com 
o aumento do usuário da internet, é fundamental categorizar as ferramentas da internet 
ou do marketing online. A Internet está mudando as atividades de marketing e os usuários 
de marketing online estão crescendo dia a dia, portanto, ferramentas de marketing online 
devem ser identificadas (CRUZ-ROS; GONZALEZ-CRUZ, 2015).

O mix de marketing pode ser identificado como a mistura de ferramentas de marke-
ting (quatro Ps - produto, preço, praça e promoção) que as empresas produzem para con-
duzir suas atividades de marketing. Produto é a combinação de bens e serviços que a em-
presa oferece ao cliente e que pode satisfazer as necessidades e desejos dos clientes-alvo, 
como processador, mouse, notebook e outros serviços (CASTELLÃO; SAMPAIO, 2017).

De acordo com Oliveira et al. (2018), a quantia em dinheiro que os clientes pagam 
usando os utilitários do produto é chamada de preço. O cliente paga dinheiro à empre-
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sa e a empresa vende o produto aos clientes. O local indica o sistema de distribuição dos 
produtos da empresa para os clientes-alvo, como atacadistas, varejistas e showroom. E a 
promoção inclui atividades (publicidade, vendas pessoais, promoções de vendas, relações 
públicas e marketing direto) que podem comunicar as informações do produto aos clien-
tes-alvo. Os usuários de ferramentas de marketing online estão crescendo rapidamente, 
portanto, ferramentas de marketing online devem ser identificadas. É importante ao ad-
ministrador é identificar e classificar as ferramentas de marketing online. 

Como a resposta dos clientes para as abordagens tradicionais de marketing estão re-
duzindo-nos últimas vezes, o envolvimento dos consumidores com as marcas e atividades 
de marketing por meio digital plataforma aumentou consideravelmente. Este o aumento 
no engajamento levou ao desenvolvimento de diversas ferramentas de marketing digital 
(DIOGO et al., 2019).

Conforme cita Barros e Fischmann (2017), Otimização do Search Engine (SEO) é uma 
ferramenta para melhorar a visibilidade e aumentando a qualidade e a quantidade de 
tráfego para o site ou página da web organicamente (ou seja, resultados não pagos) oti-
mizando o mecanismo de pesquisa específico. Por exemplo, Google motor de busca pode 
ser otimizado de tal forma que sempre que uma consulta de pesquisa relacionada é feita, 
o resultado da pesquisa mostraria o link do site na primeira posição na seção de resultados 
orgânicos.

A ferramenta de Marketing de busca, ao contrário do SEO, o marketing do motor de 
pesquisa é um processo pago, no qual o mecanismo de pesquisa é pago pelos profissio-
nais de marketing para mostrar o link de seu site em topo da lista de pesquisa sempre que 
a palavra-chave (ou grupo de palavras-chave) é pesquisada (CRUVINEL, 2020).

Outra opção é o Marketing de mídia social (MMS). Marketing de mídia social é o com-
ponente de Marketing Digital sob o qual o profissional de marketing faz uso de sites de 
redes sociais, como Twitter, Facebook, Instagram, Snapchat etc., para promover seus pro-
dutos e serviços. MMS pode incluir esforços orgânicos e inorgânicos (LUCIANO, 2022).

Marketing de vídeo e micro vídeo Marketing. Marketing de vídeo e micro marketing 
de vídeo estão ganhando um grande envolvimento do cliente ao longo os últimos anos. 
Esta é uma técnica onde por plataformas de streaming de vídeo como YouTube e micro-
plataformas de streaming de vídeo como Tik Tok e Vigo Video são utilizados pelas marcas 
para promover seus produtos e serviços para os clientes (GROSSI, 2020).

Teixeira et al. (2020) citam o Marketing por e-mail. Essa é uma ferramenta usada por 
profissionais de marketing para direcionar os clientes diretamente por e-mail. Aqui e-mails 
são usados para enviar promoções e outros tipos de mensagens para os clientes em po-
tencial e criar demanda para o produto ou serviço para promovido a empresa vai pagar 
certa porcentagem de comissão para o afiliado.

Com o Marketing para celular, conforme o número de usuários de smartphones au-
menta em todo o mundo, para apostar nesta oportunidade, marcas começaram a se co-
nectar com seus clientes em telefones celulares através do celular aplicativos, e-mails, sites 
otimizados para celular, e mídias sociais (CASTRO et al., 2015).

O Marketing de influência é uma das mais novas ferramentas do digital marketing no 
qual, influenciadores de mídia social como estrelas do YouTube, estrelas do Tik Tok etc., são 
usados pelas empresas para promover seus produtos em suas respectivas plataformas. 
Para exemplo, um YouTuber com o nome Bhuvan Bam foi convocado por Mivi para pro-
mover seus fones de ouvido e alto-falantes em seu YouTube por meio de vídeos (PAULINO, 
2021).
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Da mesma forma, no caso de plataformas de conteúdo de micro vídeo, houve um 
grande aumento na demanda. Essas ferramentas fornecem aos profissionais de marke-
ting a oportunidade de banco em conteúdo de vídeo e micro vídeo para anunciar e pro-
mover seus produtos e serviços (SANTOS; LIMA, 2018).

A importância de ferramentas baseados em Inteligência Artificial (IA) nas atividades 
online fica evidente e tem maior força de trabalho, atendendo os clientes por meio de 
dos chamados Chatbot (Bots) de bate-papo, que fornecem a necessária assistência aos 
clientes através de uma sala de bate-papo pré-programada (COMARU, 2018). De acordo 
com Silva et al. (2021), o uso desses tipos do Chatbot tem aumentado consideravelmente 
e como um resultado, esses chat-bots se tornaram um assistente virtual para os clientes.

Com a ênfase do marketing digital experiencial, as pessoas passam mais tempo on-
line e os profissionais de marketing enfatizar em apresentar para os clientes online expe-
riência envolvente ou então as chances são que o cliente pode ficar entediado logo, se a 
página da web, página de destino ou ambiente virtual não fornece uma boa experiência 
(LAMBERTON; STEPHEN, 2016).

Então, os profissionais de marketing estão enfatizando muito em fazer os clientes 
online viver uma experiência agradável um quando eles visitam o site, comparecem webi-
nar, visitar hub de conteúdo com curadoria, visitar páginas, redes sociais das organizações 
(HARTLINE; FERRELL, 2016).

Aumento da demanda e visualização de Over-The-Top (OTT) de conteúdo, como 
Netflix e Amazon Prime, demostra que por meio dessas plataformas, os profissionais de 
marketing digital têm uma oportunidade de promover e comercializar seus produtos e 
serviços (PIMENTEL, 2021).

Assim, a empresa pode alcançar maior visibilidade com o aumento da pesquisa de 
produtos entre clientes. Nos últimos meses, as pessoas estão gastando mais tempo pes-
quisando sobre produtos e serviços online. Assim, é forçar marcas e profissionais de marke-
ting para gerenciar sua reputação de forma eficaz e ser responsivo em relação às avalia-
ções e solicitações do cliente e evitar qualquer reação possível (COTA, 2012).

3.2 O crescimento, alcance e visibilidade das organizações por meio das 
ferramentas do Marketing Digital

A visibilidade digital é a presença global de uma marca ou de seus produtos em es-
paços on-line. Uma empresa pode ter um site interessante, mas se os usuários não con-
seguirem encontrá-lo on-line, esse site não gerará tanto valor quanto poderia (BARROS; 
FISCHMANN, 2017). 

O tráfego de busca só pode direcionar tantos visitantes únicos (também conhecidos 
como novos visitantes diários), e é por isso que uma das ferramentas de marketing digital 
a se destacar nesse sentido é o Marketing de busca, que se tornou uma ferramenta tão 
importante para melhorar a visibilidade on-line (SILVA et al., 2021).

Além disso, Silva et al. (2021) o tráfego só pode fazer tanto; uma vez que os usuários 
encontrem seu site, sua empresa precisa então criar uma experiência de atenção e otimi-
zação do usuário que converta os visitantes em compradores.

Castellão e Sampaio (2017) explicam que essa visibilidade on-line é crucial para as em-
presas de hoje pelas seguintes razões: os usuários podem encontrar suas páginas e redes 
sociais por conta própria; quanto mais visitantes únicos a empresa atrair, maior será a pro-
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babilidade de conseguir mais vendas; a visibilidade online pode aumentar a reputação da 
marca ou como seu negócio é percebido no mercado.

Ter uma reputação de marca confiável também é importante para ganhar vantagem 
competitiva e se destacar de sua concorrência e quando feita corretamente, sua estraté-
gia de visibilidade digital pode impactar as pessoas, melhorar o atendimento ao cliente, 
desenvolver sua marca, conectar-se com seu público-alvo através de canais digitais e me-
lhorar a experiência do usuário (FURQUIM et al., 2021).

Assim, o aumentando do alcance e a visibilidade por meio do Marketing Digital é pos-
sível por meio do estabelecimento de um website e das plataformas de mídia social, mas 
requer um mergulho profundo na compreensão de quem é seu público-alvo, o que ele 
precisa e em quais canais estão ativos (CASTRO et al., 2015). 

Faustino (2019) recomendam que as organizações tomem as seguintes ações: pes-
quisar os tipos de frases ou palavras-chave que seu público-alvo possa estar buscando que 
possam levar aos serviços e soluções que seu negócio oferece; utilizar ferramentas de bus-
ca como links de palavras-chave para melhorar as páginas internas de referência cruzada 
dentro de seu site. 

A atuação do profissional de marketing deve ser estratégia sobre a interação com 
seguidores nas mídias sociais respondendo a perguntas ou comentando sobre quaisquer 
posts que eles compartilhem que apresentem seus produtos, qualquer coisa para mostrar 
ao seu público que sua marca está ouvindo e engajada (ALVES et al., 2017).

Outro ponto são os links de saída e de entrada para que o Google possa indexar páginas 
em cache e a empresa possa acompanhar outros sites que possam se vincular ao seu con-
teúdo (ou sites externos para os quais seu conteúdo esteja vinculado) (SANTOS; LIMA, 2018). 

Por isso é importante a criação de uma estratégia de marketing de conteúdo que 
exija a publicação regular de conteúdo original e relevante (como blogs, vídeos, imagens 
ou outros materiais de valor agregado) e também pode publicar conteúdo de terceiros 
que seja relevante para seu setor. Adicionar metas, tags e tags de cabeçalho na codifica-
ção para atrair a atenção aos conteúdos são importantes para reforçar o alcance de busca 
(PAULINO, 2021).

Sendo assim, contribui para a manutenção do acesso aos produtos ou serviços que 
estão à disposição ou sendo lançados, os tipos de liderança de pensamento que estão pro-
duzindo ou quaisquer outras ideias para reforçar sua estratégia de visibilidade digital.

4. MARKETING DIGITAL COMO UM ALIADO PARA INFLUENCIAR A TOMADA 
DE DECISÃO DO CONSUMIDOR E PARA QUE A EMPRESA POSSA ATINGIR 
MELHORES RESULTADOS
4.1 O impacto do marketing digital no processo de tomada de decisão do 
consumidor

Os internautas de hoje esperam que as marcas que seguem estejam tão online quan-
to elas estão. Portanto, a empresa deve criar uma estratégia que inclua postagens regula-
res em plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, TikTok, LinkedIn, Pinte-
rest e Snapchat (LUCIANO, 2022).

Naturalmente, esta abordagem envolve fazer algumas pesquisas. Por exemplo, se 
você é uma empresa B2B, investir no TikTok e no Snapchat (que são ótimos para promover 
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produtos de consumo!) pode não ser a estratégia certa para você. Além disso, lembre-se 
de que seus seguidores consomem conteúdo diferente em cada plataforma. Como resul-
tado, seu conteúdo deve fornecer valor e estar no formato correto de consumíveis para as 
respectivas plataformas.

O desempenho do marketing digital no mercado competitivo online pode ser ana-
lisado por meio da perspectiva do consumidor. Os objetivos de apoio são apresentar o 
conceito de marketing digital, transformação, a distinção entre publicidade tradicional e 
marketing digital, vários passos para construir um negócio digital de sucesso durante a 
epidemia, estratégias de marketing digital (CASTELLÃO; SAMPAIO, 2017).

Nascimento (2017) explica que as compras online cresceram e os consumidores de 
lojas físicas migraram para o ambiente digital, sabendo que o sistema operacional deve 
satisfazer os requisitos dos clientes com base em seu histórico de pesquisa anterior, bem 
como em experiências anteriores. 

O uso das tecnologias pelo consumidor depende da cultura, atitude, riscos e confian-
ça dos consumidores, enquanto a maioria das empresas procuram otimizar seu atendi-
mento por meio de avaliações dos clientes para atender à crescente demanda de compra 
de um produto online (MINUZZI; LARENTIS, 2014).

A análise do comportamento de compra em geral e as compras online em específico 
se transforma em uma ferramenta para melhor atender o consumidor. A maioria das variá-
veis que afetam o sistema comercial que é construído de forma consistente com base nas 
lacunas e as limitações do marketing digital (CRUZ-ROS; GONZALEZ-CRUZ, 2015).

O comportamento de compra online dos consumidores pode ser afetado por vários 
fatores, além do acesso à internet. De acordo com Lamberton e Stephen (2016), o compor-
tamento de compras online não é influenciado apenas pelas características demográficas 
dos clientes, como idade, sexo e ocupação, mas também por dois grupos de fatores, que 
são a percepção do cliente de fatores de risco e fatores de benefício.

Kannan (2017) destaca que embora as empresas tenham obtido ótima quantidade de 
envolvimento do cliente em várias plataformas de mídia social, avançando no futuro, as 
empresas têm que manter este engajamento, garantindo que eles ajam com responsabi-
lidade.

Com um aumento no tempo online dos clientes e aumento nas atividades de mídia 
social, quaisquer erros das marcas ou da empresa podem levar a uma disseminação mais 
rápida de informações negativas e pode levar a reações drásticas. Assim, manter a reputa-
ção online será muito difícil, porém essencial também (ALVES et al., 2017).

À medida que as pessoas voltam aos seus estilos de vida e rotinas normais, o desafio 
em frente aos profissionais de marketing seria obter a mesma quantidade e qualidade do 
tráfego da web em seus sites e páginas de destino. Os marqueteiros têm que continuar 
tornando o conteúdo digital envolvente e ambiente virtual para gerenciar e manter o trá-
fego da web (SANTOS; LIMA, 2018).

Sendo assim, concentra-se um grupo de fatores de benefício percebidos que afetam 
o comportamento de compra online dos consumidores. Quanto à pesquisa realizada em 
março de 2020, quando ocorreu a Covid-19, há mais de 50% dos clientes que reduziram a 
frequência de visitas às lojas físicas, 80% reduziram as ocasiões de consumo fora de casa 
e 39% compraram com mais frequência em canais de compras online (CRUVINEL, 2020).

O tipo de bens que estão sendo pesquisados e comprados mudou drasticamente, 
principalmente sobre produtos de higiene (76%), planos de viagem (63%, embora 22% 



47Editora Pascal

Capítulo 3

tenham sido cancelados), comida e comida em casa que também são consumidos com 
maior frequência (63%). Um dos problemas perceptíveis é que cerca de 64% dos vietnami-
tas estão dispostos a manter seus novos hábitos de entrega de comida ou compra online, 
mesmo após a pandemia (GROSSI, 2020).

Ao usar novas técnicas, os profissionais de marketing podem atingir o mercado a par-
tir de tecnologias que trazem uma nova dimensão do marketing da velha escola e trans-
formação chamada marketing digital. Separar sites digitais e off-line costuma ser essen-
cial para diferentes planos de negócios digitais (REZ, 2016). 

Por causa da demanda do consumidor com base em produtos, serviços, preços de 
vários fornecedores, desenvolvimento de Internet, mundo A Wide Web e outras tecnolo-
gias digitais mudaram (COELHO et al., 2013). E-commerce ou Comércio eletrônico significa 
qualquer tamanho de mercado on-line que oferece suporte a vendas, compras, negocia-
ção de produtos ou serviços além. Google.com, Yahoo.com, Amazon.com, Alibaba.com e 
YouTube.com foi redesenhado online (DIOGO et al., 2019). 

De acordo com um novo estudo da NewsCred Insights (2020) lançado durante a epi-
demia, muitas empresas costumavam prever e gerenciamento de projetos de controle em 
todas as plataformas de marketing, tanto internas quanto externas consumidores. 

Outro novo estudo sugere que um produto ou serviço de consumo pode ajudar as 
empresas a mudar para um local de trabalho digital para expandir as estratégias de resi-
liência dentro COVID-19, onde a empresa deve reembolsar os clientes pelo atendimento 
constante em tempos de crise (CRUVINEL, 2020).

Para alcançar o consumidor, o marketing digital tem utilizado recursos gratuitos 
(como e-Books ou PDFs para download), ou mesmo enviem desejos de feliz aniversário 
aos consumidores em seu dia especial. Ter esses tipos de faixas no lugar irá melhorar a 
experiência geral do usuário, construir um relacionamento duradouro com os usuários e 
construir a credibilidade de sua marca (FURQUIM et al., 2021).

Em outro ponto, a publicidade paga para veicular anúncios pagos em mecanismos de 
busca como o Google Ads, plataformas de mídia social como o Facebook Ads e até mesmo 
conteúdo pago através de posts de blogs patrocinados. E estes investimentos compensam, 
pois na verdade, as estatísticas mostram que a publicidade paga retorna financeiramente 
(LUCIANO, 2022).

Para garantir essa possiblidade, as campanhas publicitárias pagas tem demonstrado 
consistência quando o consumidor percebe que a empresa está cumprindo exatamente o 
que está promovendo (STECCA; ÁVILA, 2015). Isso porque a abordagem de marketing digi-
tal deve ser igualmente integrada, criando soluções personalizadas para o negócio, combi-
nando de forma inovadora ferramentas de marketing e tecnologia, enquanto mantemos o 
foco na experiência do usuário final (VERONEZE et al., 2019).

O foco abrangente da estratégia de marketing da empresa deve ser baseado no con-
ceito de desenvolvimento e aumento do conhecimento da marca da empresa e no de-
senvolvimento da confiança e da confiança nessa marca. A marca de uma empresa é seu 
ativo mais importante, portanto, devem ser feitas tentativas para aprimorá-la e protegê-la 
durante todo o processo de marketing. Para conseguir isso, as organizações devem imple-
mentar as estratégias de marketing certas o mais rápido possível.

Ao comparar os métodos de marketing online com o marketing tradicional conven-
cional e as práticas, então existem áreas amplas e oportunidades onde o marketing online 
é competente e tem suas vantagens e é sempre preferido. Ao contrário do marketing tra-
dicional, onde temos que esperar o prazo estipulado para descobrir a resposta dos clientes, 
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o marketing online é em tempo real.

Uma vez que podemos a resposta dos clientes em tempo real, é mais fácil rastrear 
se uma determinada campanha está funcionando para o produto ou não e, com base no 
feedback, o profissional de marketing pode fazer as mudanças adequadas na campanha 
promocional, no marketing tradicional essa flexibilidade não é possível.

No marketing tradicional é difícil quando se trata de empresas pequenas no âmbito 
online que precisam competir com os grandes concorrentes no mercado devido ao custo 
envolvido e experiência em fazer estratégia. As empresas de marketing usam as ferramen-
tas promocionais online para comunicar as informações do produto com o cliente através 
da Internet (UNICHRISTUS, 2017).

A Internet levou a um ambiente cada vez mais conectado, e o crescimento do uso da 
Internet resultou no declínio da distribuição da mídia tradicional: televisão, rádio, jornais e 
revistas, portanto, a maioria das organizações de marketing está tentando promover seus 
produtos e serviços através da Internet porque isso reduz os custos de armazenamento e 
promocionais (GROSSI, 2020).

O marketing digital se concentra em estratégia, ciência de dados, mídia e publicida-
de e alavancam a inteligência de dados para impulsionar os negócios, conectar pessoas 
e criar experiências e as melhores práticas e técnicas para produzir insights empresariais 
acionáveis baseados em mineração de dados e modelos preditivos tem alcançado cada 
vez mais clientes e influenciado diretamente a tomada de decisão para aquisição de pro-
dutos e serviços online.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Nas últimas décadas, a Internet tornou-se dominante na vida cotidiana, permitindo 

quantidades inesgotáveis de informações, enquanto a adoção generalizada de dispositi-
vos móveis inteligentes pelos consumidores colocou a Internet mais acessível a todos e a 
revolução da mídia social mudou completamente o comportamento do consumidor e a 
relação consumidor-empresa.

Por meio da pesquisa, foi possível evidenciar como as inovações tecnológicas levaram 
a uma grande transformação do marketing e à criação de uma nova abordagem chamada 
Marketing Digital. Ficou destacado que se trata de um processo adaptativo e tecnológico 
pelo qual as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar 
e sustentar em conjunto valor para todas as partes interessadas.

O Marketing Digital é uma inovação em constante evolução que espalha seus “tentá-
culos” em cada processo que as empresas utilizam há décadas, alterando a aparência das 
indústrias globalmente. A transformação digital do marketing levou as empresas a abra-
çar a Inteligência Artificial, capacidades de computação cognitiva e outras novas tecnolo-
gias, que ajudam as empresas a capturar ganhos significativos através da cadeia de valor e 
prometem alterar comportamentos, interações e experiências num futuro próximo.

Nesse cenário, mais pessoas do que nunca têm acesso à Internet, desviando o poder 
das empresas e permitindo que os consumidores assumam o controle. Seu papel mudou 
de passivo para ativo, escolhendo que tipo de informação receber, como e quando. 

Ao colocar os consumidores no lugar de “diretores”, o futuro do Marketing Digital está 
na personalização e na transparência. Como os canais digitais permitem interações bidire-
cionais, as empresas procuram cada vez mais criar uma relação digital com os clientes e se 
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tornar parceiras com eles para impulsionar a lealdade e a defesa dos clientes, assim como 
o valor comercial.

Quando a tecnologia assume esse nível e aproxima o mundo, as empresas podem 
interagir com os consumidores de forma mais eficaz e diversificada, bem como alcançar 
novos mercados que de outra forma não alcançariam, aumentando assim exponencial-
mente o reconhecimento de sua marca.

Além disso, a concorrência cada vez mais acirrada no mercado atual coloca enormes 
desafios às empresas e, como o mercado, o comportamento do consumidor e o próprio 
mundo experimentam mudanças constantes devido à tecnologia, o que pode ser consi-
derado como vantagem competitiva hoje pode se tornar uma característica comum ama-
nhã; portanto, a capacidade de ficar à frente não é uma situação permanente.

Assim, não se pode mais ignorar a natureza dinâmica do mundo dos negócios no con-
texto atual, as empresas podem ser deixadas para trás. Essa pressão competitiva leva as 
empresas de todos os setores a adotar táticas de marketing digital. Soluções relacionadas 
à mídia digital trazem grande valor às organizações que consideram a internacionalização 
através da economia de recursos e a abertura de canais digitais para permitir conversas 
mais ricas com os consumidores e a comercialização de seus produtos e serviços.

Por meio da revisão de literatura foi possível examinar o domínio do marketing digital 
e seus efeitos no reconhecimento da marca e no crescimento dos negócios. Também é im-
portante realizar pesquisas futuras para abordar aspectos não respondidos do marketing 
digital relativos aos papéis que cada ponto de contato digital desempenha na tomada de 
decisão geral dos consumidores e como uma empresa pode coordenar entre dispositivos 
e canais para envolver os clientes.
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Resumo

A matemática financeira é o campo de prática matemática, que estuda a equivalên-
cia de capitais ao longo do tempo. É essencial para uma administração adequada 
e para o êxito do negócio. Por meio dela, é possível executar a organização e o con-

trole financeiro para o melhor gerenciamento do capital da empresa bem como a análise 
matemática de custos. O objetivo desse trabalho foi compreender a importância da mate-
mática financeira para o desenvolvimento na gestão de negócios. A metodologia empre-
gada nesse trabalho trata-se de um estudo descritivo de caráter narrativo, do tipo revisão 
integrativa, a amostra foi composta por artigos científicos, livros, tesses, dissertações, vol-
tados ao tema e respeitando o intervalo de dez anos até o ano corrente.  Conclui-se que, a 
matemática financeira influencia e tem uma importância essencial na gestão de negócios. 
Tendo em vista que a matemática financeira é uma das ferramentas fundamentais para 
que o gestor tome as melhores decisões para a empresa, considerando os riscos e poten-
cial retorno, entre outros pontos muito relevantes que a matemática financeira promove 
para a área da gestão de negócios. 

Palavras-chave: Matemática financeira, Gestão de negócios, Importância da mate-
mática na gestão, Conceitos de gestão, Gestão empresarial.

Abstract

Financial mathematics is the field of mathematical practice, which studies capital 
equivalence over time. It is essential for proper administration and business success. 
Through it, it is possible to perform the organization and financial control for the best 

management of the company’s capital as well as the mathematical analysis of costs. The 
objective of this work was to understand the importance of financial mathematics for the 
development of business management. The methodology used in this work is a descripti-
ve study of a narrative nature, of the integrative review type, the sample was composed of 
scientific articles, books, theses, dissertations, focused on the theme and respecting the in-
terval of ten years until the current year. It is concluded that financial mathematics influen-
ces and has an essential importance in business management. Considering that financial 
mathematics is one of the fundamental tools for the manager to make the best decisions 
for the company, considering the risks and potential return, among other very relevant 
points that financial mathematics promotes for the area of   business management.

Keywords: Financial math, Business management, Importance of mathematics in 
management, Management concepts, Business management.
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1. INTRODUÇÃO
A matemática financeira é o campo de prática matemática, que estuda a equivalên-

cia de capitais ao longo do tempo, que inclui cálculos que visam uma melhor organização 
e controle do dinheiro, não é apenas uma ciência, é uma ferramenta benéfica na vida 
cotidiana, para gerenciar contas pessoais e corporativas. Por esse motivo conhecer suas 
aplicações é crucial. 

Empresas financeiramente saudáveis são capazes de otimizar seus ativos. impedir 
perdas e preservar o negócio. Além disso, é capaz de otimizar processos, investir em cres-
cimento e inovação e ampliar seus resultados.

Portanto a matemática financeira faz-se muito importante, devido ao baixo desenvol-
vimento econômico no país, uma vez que em nosso cotidiano, ela está cada vez mais pre-
sente, em situações nas quais é necessária uma abordagem financeira para determinados 
problemas, que exige uma compreensão matemática crítica.

A importância de compreender a educação financeira como uma prática indepen-
dente para a futura autonomia financeira, e para o crescimento de empresas, já que vive-
mos em um país com o capitalismo mais lucrativo. Consequentemente, o consumo tor-
nou-se a prioridade máxima na vida do cidadão brasileiro.

A educação financeira para os empresários é essencial para a administração adequa-
da das finanças da empresa e para o êxito do negócio. Por meio dela, é possível executar a 
organização e o controle financeiro para o melhor gerenciamento do capital da empresa 
bem como a análise matemática de custos, despesas e investimentos.

Orientar o meio coorporativo a ter um planejamento financeiro e o consumo cons-
ciente é uma das principais necessidades, inserir a matemática financeira nas empresas é 
importante para prevenir perdas e melhorar a lucratividade com um gerenciamento mais 
crítico e consciente financeiramente. 

Nesse sentido, a matemática financeira torna-se essencial para que possam ter a ca-
pacidade de administrar as finanças, evitando perdas e promovendo ao longo do tempo o 
crescimento do país por meio do conhecimento matemático, pois a matemática financei-
ra é responsável pelo estudo dos juros, porcentagens, aplicações financeiras, entre outras 
situações.  

Diante do que foi exposto acima, questiona-se. Qual a importância do conhecimento 
da matemática financeira e sua aplicabilidade para o desenvolvimento na gestão de ne-
gócios?

A matemática financeira é uma ferramenta inestimável para ajudar a reduzir custos e 
maximizar lucros. Além disso, é a base para a tomada de decisões. Ela não ajuda somente 
pessoas que trabalham com gestão, mais também pessoas físicas em situações reais de 
seu cotidiano.

Existem inúmeras vantagens para o empreendedor que investe na educação finan-
ceira como: avaliar a necessidade de empréstimos, controlar despesas, controlar o fluxo de 
caixa, verificar a viabilidade de novos investimentos, melhorar a precificação de produtos 
e serviços.

O objetivo geral deste trabalho foi compreender a importância da matemática finan-
ceira para o desenvolvimento na gestão de negócios, e especificamente, entender impor-
tância da matemática financeira e suas aplicabilidades, e analisar a matemática na gestão 
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de negócios, apontar os principais conceitos na gestão de negócios.  

Por essa razão esse assunto possui grande relevância na atualidade, pois é de extrema 
importância conhecer os benefícios da matemática financeira para a tomada de decisões 
no dia a dia, a fim de reduzir perdas e maximizar lucros. 

A metodologia empregada nesse trabalho trata-se de um estudo descritivo de caráter 
narrativo, do tipo revisão integrativa, objetivando constatar a Matemática financeira: Sua 
importância para o desenvolvimento na gestão de negócios. Elaborado por meio de ma-
teriais já publicados, sendo artigos científicos, livros, dissertações e tesses, no período de 
dez anos. 

Foram inclusos trabalhos que obedeceram aos critérios de inclusão como, tesses, dis-
sertações, artigos científicos, e livros, voltados ao tema, publicados entre os anos de 2012 
à 2022, já os critérios de não inclusão abrangem os matérias que não disponibilizaram o 
artigo ou material na integra, artigos repetidos que já tenham sido citados em outra base 
de dados, artigos que não tenham sidos publicados no período correspondente ao estudo 
e que fogem do tema proposto. 

2. MATEMÁTICA FINANCEIRA
Para Hazzan et al. (2017) a matemática financeira é uma ferramenta que nos auxilia a 

tomar decisões financeiras, que propõe a maximização da riqueza dos investidores, é um 
instrumento importante para gerar economia tanto no âmbito pessoal quanto na conta-
bilidade de organizações.

Trata-se do campo de estudo que é voltado para manter contas equilibradas, sem 
risco de grandes perdas, nesse contexto a matemática financeira utiliza de ferramentas 
importantes no cotidiano, das formas mais simples, até as mais complexas (ABREU, 2015). 

A matemática financeira está baseada em vários conceitos, operações e relações que 
possibilita entendimento e o manuseio de variáveis financeiras fazendo com que gestores 
sejam capazes de tomar decisões importantes para o futuro das empresas.

“A matemática financeira é projetada para estudar o valor do dinheiro no tempo, pois 
R$ 1,00 hoje vale mais que R$ 1,00 no futuro, com o passar do tempo o valor do dinheiro 
muda, e uma vez que um investidor faz uma aplicação poderá obter uma taxa de remune-
ração pelo capital, essa remuneração do capital no tempo é chamada de juros” (MENEZES, 
2018, p.14).

Seguindo a mesma autora, a matemática financeira inclui empregar procedimen-
tos matemáticos para simplificar as operações financeiras. Para isso, utiliza de elementos 
como: taxas, inflação, índice de preço, lucros, danos, cotações de moedas, valor atual líqui-
do e entre outras alternativas mais econômicas. 

Bertolo (2019) afirma que a matemática financeira é um conjunto de conhecimentos 
que examina a variação do valor do dinheiro ao longo do tempo, para isso, ele cria modelos 
que permitem avaliar e comparar o valor do dinheiro em diferentes momentos, utilizando 
os conceitos básicos da matemática financeira. 

Manoel; Silva (2017 p.68) concorda que os conhecimentos sobre matemática finan-
ceira podem ser enfatizados nos elementos do currículo de matemática, porque incluem 
uma compreensão da relação entre economia e finanças. incluindo também habilidades 
matemáticas, de interpretar e agir nas situações sociais e políticas construídas pela mate-
mática
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“A matemática financeira é aplicada a todos os ramos da atividade humana, influen-
ciando decisões individuais e sociais que mudam diretamente a vida das pessoas e da 
sociedade. Sua importância explica descontos, ajuda a entender reajustes salariais, esco-
lher aplicações financeiras etc., no dia a dia de quem lida com dívidas ou parcelamentos” 
(BAZANELLA; BEZERRA, 2016).

A matemática está presente atualmente em todos os níveis da educação básica e sua 
importância para a compreensão das relações econômicas e financeiros atuais não deve 
ser ofuscada. Consequentemente, dominar o significado dos conceitos no campo da ma-
temática financeira é essencial.

2.1 Conceitos básicos da matemática financeira 
Segundo Reis (2013) o capital (c), capital é o valor que dá início a uma operação finan-

ceira, que vai corresponder em unidades monetárias, à quantia inicial de um investidor ou 
ao custo inicial de um produto ou serviço, à vista e sem taxas.

“Juros (J), os juros vão corresponder ao valor remunerado pelo capital (c) empregado 
em atividades produtivas, de comum acordo entre o credor e o tomador em uma determi-
nada operação financeira, para o investidor o juro é a remuneração do investimento e para 
o tomador o juro é o custo do capital obtido por empréstimo” (BERTOLO, 2019, p.7). 

Menezes (2018, p.15) afirma que a taxa de juros (I), a taxa de juros é a porcentagem 
que determina a quantidade de capital adicional inicialmente investido ou emprestado. 
Este percentual é sempre relativo a um período previamente definido, que pode ser diário, 
mensal, anual etc. Para simplificar o uso de taxas de juros em fórmulas matemáticas finan-
ceiras, é comum converter períodos em meses.

De acordo com Reis (2013) montante (M) é a soma do capital (c) aplicado no início e do 
juro (J) que foi acordado na operação financeira com juros acumulados e que é devido ao 
seu final período de aplicação.

Para Oesterreich (2019 p.56) a educação financeira é sobre a capacidade de tomar de-
cisões inteligentes sobre o uso do dinheiro, conhecer os termos da matemática financeira, 
que também se torna essencial para uma boa interpretação de dados financeiros. 

O estudo da matemática financeira essencialmente diz que ao longo de um período 
em uma situação financeira, há uma entrada de caixa, chamada de receita, e uma saída ou 
saída de caixa, em que o capital pode ou não modificar ao longo do tempo, dependendo 
da taxa de inflação, assim constitui transações monetárias (PUNTEL et al., 2021).

Entender a importância dos conceitos básicos da matemática financeira, é o ponta pé 
inicial para entender o funcionamento da matemática financeira, que com ela é possível 
calcular o valor de uma prestação, verificar se um determinado investimento vai gerar lu-
cros ou prejuízos. 

2.1.1 Juros simples 
De acordo com Faro (2017) o sistema de juros simples é uma correção calculada sobre 

um capital inicial. Em cada período, o juro é obtido pelo produto do capital inicial pela taxa 
unitária, de modo que os juros sejam iguais em cada período.  

Abreu (2015) afirma que a aplicação no regime de juros simples é muito limitada e 



56Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 4

tem sentido apenas em curtíssimo prazo ou se os juros devidos não forem pagos antes do 
final da operação. Os juros simples não são amplamente utilizados no sistema financeiro 
atual, mas envolve financiamentos, compras a prazo, impostos atrasados, aplicativos ban-
cários etc.

 Os autores Duarte et al. (2012, p.205) ainda explicam que enquanto durar a operação 
os juros permanecerão constantes e não são novamente recalculados, independentemen-
te se o montante teve um aumento ou se diminuiu ao longo do tempo.

De acordo com Faro (2017) a fórmula de juros simples pode ser facilmente descrita, 
para calcular os juros simples obtidos nessa operação (J), basta multiplicar C.i pelo número 
de períodos (t). Assim, os juros simples podem ser calculados pela fórmula: J = Cit onde: C 
é o capital, i é a taxa de juros unitária e t é o período de tempo. 

Os juros simples está mais presentes nas transações financeiras do dia a dia. Ele é usa-
do, por exemplo, no cartão de crédito, em financiamentos e em alguns tipos de emprés-
timos. Ao contrário dos juros compostos, o valor dos juros simples nunca muda durante 
uma operação.

2.1.2 Juros compostos
Conforme Viana (2018, p.21) O juro composto irá representar o juro sobre o juro, tem 

aplicação sobre o montante de cada período, diferentemente dos juros simples, o regime 
composto segue o princípio natural de que os juros formados a cada período também ren-
dem juros nos períodos seguintes.

Os juros de cada período são calculados sempre com base no saldo existente no início 
de cada período. portanto, em um sistema de juros compostos, para cada operação, o valor 
dos juros a serem pagos em cada período é calculado com base no saldo devedor atualiza-
do na operação, a cada operação (AZEVEDO, 2017). 

Ainda de acordo com os autores acima Hazzan et al. (2017) explicam que a aplicação 
do sistema de juros compostos é universal, e suas operações e seus cálculos podem ser 
realizados com o auxílio de calculadoras financeiras. É usado para a maioria das operações 
financeiras, como financiamentos, empréstimos, correções de poupança etc. 

Os juros compostos é os juros nos quais os juros do mês são incorporados ao capital. 
Com uma taxa assim, o valor cresce muito mais rápido do que com juros simples. No caso 
de uma dívida, é perigoso. No caso de um investimento, é excelente. Ele também é cha-
mado de juros sobre juros, são calculados sobre o valor total da operação mais o valor dos 
juros simples, e são comuns em investimentos de longo prazo.

2.1.3 Matemática financeira no dia a dia e na tomada de decisão
Os conceitos de matemática financeira estão entrelaçados com uma variedade de 

situações cotidianas de todo cidadão, desde simples compras de supermercado, até si-
tuações mais complexas como alcançar melhores resultados de investimento financeiro 
(DUARTE et al., 2012, p.196).

A matemática financeira existe no cotidiano das pessoas, com ela calculamos aumen-
tos de preços de gás, gasolina, reajustes de salário-mínimo, saldo devedores de cartão de 
crédito, o valor dos pagamentos da hipoteca etc. Tais fatos confirmam a importância da 
matemática financeira no cotidiano de gestores (SOUZA, 2017, p.13).
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O conhecimento de matemática financeira pode fazer bom uso dos conceitos de ges-
tão financeira, pois por meio desse conhecimento, os indivíduos terão confiança na toma-
da de decisões sobre investimentos. Todos os indivíduos devem utilizar esses conceitos em 
qualquer situação que exija uma decisão financeira (QUEIROZ E BARBOSA, 2016, p.1284).

De acordo com Silva (2016, p.28) a matemática financeira está presente em diversas 
situações do dia a dia, e desempenha um papel importante na análise do planejamento fi-
nanceiro e na tomada de decisões de uma empresa, ou ajudando os indivíduos a processar 
e gerenciar suas próprias finanças.

Puntel et al. (2021) afirmam que o uso preciso da matemática financeira reduz os cus-
tos e maximiza os lucros. que é o que todo administrador precisa. A matemática financeira 
provê as ferramentas necessários para avaliar os ativos mais rentáveis, bem como os inves-
timentos que podem trazer mais benefícios a curto, médio e longo prazo.  

Mais do que uma ciência, a matemática financeira é um instrumento bastante útil no 
dia a dia, tanto para contas pessoais quanto daquelas que pertencem a uma empresa, ela 
consiste em cálculos direcionados a melhor organização e ao maior controle do dinheiro.

De acordo com Peter e Palmeira (2013) a tomada de decisões tem que ser destinada 
para ações financeiras que abrangem um conjunto de atividades, cujo interesse é con-
trolar gastos de despesas, cartão de crédito, empréstimos, financiamentos, atitudes essas 
que são necessárias uma boa reflexão para a compressão efetivas dessas tarefas. 

A Matemática Financeira tem ajudado as pessoas a relacionar a matemática com a 
vida cotidiana no curto prazo e no longo prazo, ajudando na tomada de decisões a ganhar 
dinheiro sem prejuízos, levando em consideração o custo de manutenção, depreciação, ao 
receber um empréstimo, entre outras coisas (BAZANELLA; BEZERRA, 2016).

As reflexões sobre todos os aspectos da sociedade envolvidas nas escolhas que envol-
vem dinheiro e suas consequências, temos que considerar que a tomada de decisão vem 
ser uma das ações principais para uma civilização mais crítica que saiba avaliar suas esco-
lhas. São essas escolhas que determina o curso de cada história.

3. GESTÃO DE NEGÓCIOS: A IMPORTÂNCIA DA MATEMÁTICA PARA OS NE-
GOCIOS 

A matemática financeira tem diversas aplicações no sistema econômico atual, refere-
-se especificamente a essas relações da matemática com o dinheiro no tempo. No cotidia-
no das pessoas, existem muitas situações que se relacionam entre si imediatamente com 
dinheiro. Em todas as situações, a educação financeira torna-se um fator determinante 
para a progressão na carreira e a saúde financeira empresarial.

O empreendedor tem que ter o compromisso de compreender a matemática finan-
ceira e saber utilizar as fórmulas para as tarefas de sua rotina, como por exemplo fluxo de 
caixa, essa é a ferramenta que registra as entradas e saídas de dinheiro de uma empresa, 
ou seja, suas receitas e despesas. 

É a partir disso que o gestor verifica a saúde financeira do negócio, a matemática fi-
nanceira ajuda a compreender como o dinheiro se comporta e para o negócio crescer de 
forma sustentável e atingir a longevidade, não há nada mais importante que isso.

Rodrigues e Matias (2016) afirmam que as principais atividades do gestor dos recursos 
financeiros de uma empresa, envolve dois tipos de decisões: a decisão de investimento, 
direcionada à aplicação do capital em busca de retornos futuros, e a decisão de financia-
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mento, que diz respeito à captação e à composição das fontes de financiamento.

Conforme Vianna (2018) referimo-nos à análise de investimentos como um conjunto 
específico de métodos para otimizar as alternativas propostas. A análise de investimentos 
envolve decisões de investimento de recursos de longo prazo, com o objetivo de propor-
cionar um retorno adequado aos proprietários desse capital.

As funções principais de um gestor deve ser aumentar o patrimônio líquido da em-
presa, gerando lucro líquido a partir das atividades operacionais desenvolvidas por ela. 

Atualmente, o mercado de trabalho está em busca de profissionais qualificados para 
alavancar o seu negócio. A parte financeira é, sem dúvida, a base de todo o processo, e o 
bom desenvolvimento de um negócio pode ser interrompido quando os profissionais não 
têm um olhar analítico, como colocam (DUARTE et al., 2012, p.198): 

Conhecer as operações com o dinheiro tem sido um obstáculo enfrentado 
pelos jovens ao ingressar do mercado de trabalho. Essas dificuldades educa-
cionais criam barreiras para a plena inserção da juventude no mundo do tra-
balho, diante das exigências de empresas por nome limpo nos cadastros de 
créditos e devedores.

Conforme Barroso (2013) cálculos financeiros e análise de investimentos são hoje fer-
ramentas essenciais nas decisões de gestão financeira empresarial e pessoal, o desconhe-
cimento dessa ferramenta pode custar muito caro pois decisões infundadas muitas vezes 
resultam em prejuízos financeiros e custos elevados. 

“É importante que os gestores financeiros tenham um conjunto básico de ferramen-
tas e informações gerenciais organizadas e eficientes para entender a saúde financeira de 
uma empresa e tomar as melhores e mais adequadas decisões para maximizar os resulta-
dos” (RODRIGUES; MATIAS, 2016)

A resolução  de problemas se trata de uma perspectiva, que é gerada uma satisfação 
quando uma solução é encontrada, podendo gerar ou ativar um talento para a matemá-
tica, que é um instrumento importante para a área de gestão de negócio e para o mundo 
corporativo.

De acordo com Cunha (2017) a matemática pode ser considerada uma ciência vital 
para a vida de um gestor, pois permite que as pessoas pensem e criem consciência crítica, 
raciocínio diante de desafios das tarefas diárias. Alves (2016) afirma ainda que é importante 
que a matemática desempenhe, seu papel na formação de capacidades intelectuais, na 
estrutura do pensamento, na agilização do raciocínio do gestor, na sua aplicação de pro-
blemas e nas situações no cotidiano das empresas.

Conforme Vianna (2018) desenvolver o raciocínio de forma rápida e objetiva é um dom 
muito necessário para solucionar dificuldades de qualquer natureza. O estudo da mate-
mática financeira tornará mais fácil para você encontrar soluções para vários desafios.

Para Chenço (2016) afirma que todas as decisões de negócios devem estar apoiadas 
em um conjunto de informações precisas e muito atualizadas. A implementação de relató-
rios gerenciais, definição de alguns indicadores de desempenho, estatísticas operacionais, 
histórico e análises de desempenho trabalham em conjunto para garantir que a empresa 
sobreviva e se mantenha em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado.

De acordo com o mesmo autor citado acima, na prática, um profissional que traba-
lha com finanças precisa de algumas ferramentas que proporcionem agilidade e grande 
precisão nos cálculos financeiros. Qualquer omissão, às vezes até uma casa decimal, pode 
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somar um valor significativo dependendo do valor.

 “Para a área de gestão e negócios é importante englobar ações de planejamento, 
avaliação e gerenciamento de pessoas e processos referentes a negócios e serviços pre-
sentes em organização públicas ou privadas, associadas a técnicas e estratégias aplicadas 
na busca de qualidade, produtividade e competitividade das organizações” (ROSETTI JÚ-
NIOR; SANTIAGO; SCHIMIGUEL, 2013).

A gestão de uma empresa não depende de ela ser pública, privada ou sem fins lucra-
tivos. Todos eles precisam de gerenciamento para sobreviver. A definição de gestão está 
relacionada à gestão dos recursos físicos, financeiros, humanos, tecnológicos e de infor-
mação disponíveis em uma organização.

Segundo Quintella (2017) o pilar para os empreendedores e gestores é buscar conhe-
cimentos teóricos e práticos, com ênfase em processos inovadores, para entrarem no mer-
cado preparados para sobreviverem em ambiente altamente competitivo, pois a inovação 
abre portas e gera mais empregos. 

De acordo com Barroso (2013) a dinâmica operacional e a tomada de decisão do go-
verno são fundamentais para a gestão empresarial e o processo decisório financeiro. Prin-
cipalmente matemática aplicada em finanças porque hoje ela é muito mais complexa.

De um modo geral, Quintella (2017), afirma que as empresas precisam de gestores 
com agilidade nas decisões, liderança empreendedora, disposição para inovar, coragem 
para assumir riscos e enfrentar incertezas, forte capacidade de comunicação e relaciona-
mento interpessoal. 

“Um bom posicionamento tem o objetivo de definir o lugar da empresa, seus produ-
tos e serviços ocupem um lugar definido no segmento mercado alvo, sendo capaz de es-
tabelecer um relacionamento duradouro com os clientes, fazendo o consumidor ou com-
prador eleger a opção oferecida pela empresa dentre as demais” (REAL, 2012 p. 121).

A gestão é uma das áreas pertencentes às ciências humanas e corresponde à gestão 
de uma instituição, empresa ou projeto de forma a assegurar o cumprimento de objetivos. 
Entre eles, crescimento de receita, liderança de mercado em determinado segmento e 
ampliação do número de funcionários.

As pessoas constituem os recursos humanos e são os principais recursos de uma or-
ganização. O capital humano é mais difícil de adquirir e manter do que o capital financeiro, 
e o capital humano faz uma enorme diferença entre as empresas, porque hoje não são as 
grandes empresas que vencem as pequenas empresas, mas sim as mais rápidas e ágeis 
que vencem os lentos e inflexíveis (REAL, 2012 p. 128).

A gestão de pessoas é o departamento responsável dentro de uma organização por 
administrar e gerenciar o capital humano, é o coração da organização e o programa para 
todos os funcionários passar por esta área. Responsável pela disseminação da cultura or-
ganizacional, é o mecanismo de funcionamento dos elementos que compõem a empresa 
(ARANHA, 2017).

Para a empresa ter sucesso Quintella (2017) diz que é preciso conciliar três verbos: 
fazer, saber e agir. O gestor deve ser organizado, ter disciplina e trabalhar sempre. A inde-
pendência, a autoconfiança e a capacidade de persuasão do empreendedor devem ser 
projetadas de forma a visar a melhoria do negócio. 

Barroso (2013) saliente a ideia de que o objetivo principal de qualquer negócio é obter 
lucro. Com a matemática financeira, pode-se superar a lógica de produzir resultados que 
simplesmente reflitam o impacto no bolso dos consumidores das taxas de juros cobradas 
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pelos bancos.

Quintella (2017) afirma ainda que é necessário sempre estar bem informado, analisar 
friamente a situação e avaliar as alternativas para escolher a solução mais adequada. Arris-
car significa ter coragem para enfrentar desafios. 

“Gestão é a realização dos objetivos organizacionais de uma forma eficiente e eficaz, 
utiliza de recursos e funções essenciais de gestão. Para gerir com sucesso Aranha (2017) 
afirma que existem funções essenciais de gestão para obter e gerir informações, comuni-
car, planejar, organizar, liderar e controlar” (REAL, 2012 p. 145).

Figura 1: O processo de Gestão

Fonte: Prado et al. (2013)

Conforme Gallas (2013) a matemática possui um importante aspecto positivo ao 
aprendizado, o seu alto grau de aplicabilidade em situações cotidianas, desenvolvem e 
motiva gestores, em tomar decisões, tomar frente de situações, gerindo da melhor forma 
o financeira de uma empresa.  

Deve ressaltar ainda que decisões e ações de um gestor, vão muito além desse ci-
clo, envolve também processos de tomatada de decisão, considerando também recursos 
como a matemática financeira que está disponível da melhor forma para ajudar gestores 
a desenvolver atitudes positivas dentro da empresa. 

4. O DESENVOLVIMENTO DA GESTÃO DE NEGÓCIOS COM A MATEMÁTICA 
FINANCEIRA 

De acordo com Rehfeldt (2019) a matemática aplicada a negócios, cujos objetivos de-
correm a identificação de problemas, formulação e implantação de soluções para as ques-
tões, cujas competências, são familiares e necessárias ao administrador, como o planeja-
mento; o controle; solução de problemas (comércio, finanças, administração); organização 
administrativa da empresa; orçamentos e tratamentos estatísticos. 

Para Real (2012) as empresas que fazem as coisas funcionarem, derem certo, empre-
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sas de ação, empresas que entregam resultados, empresas que foram feitas para durar, 
não são fáceis, e essas empresas são aquelas que tem uma boa gestão, e que praticam 
uma boa gestão.

Com a matemática financeira, a gestão de negócios está diretamente ligada aos con-
ceitos da matemática financeira, pois sem a matemática financeira a gestão iria ao fra-
casso, com ela gestores são capazes de utilizar as ferramentas necessárias para tomar as 
melhores decisões, sem risco de grandes perdas.

Ele ainda ressalta que a gestão visa à busca da eficiência e eficácia no alcance de seus 
objetivos da empresa por meio da utilização das funções administrativas essenciais, criar, 
agregar ou desenvolver valor percebido à organização.  

De acordo com Real (2012) existem cinco características de uma gestão empreen-
dedora, essas características caracterizam a orientação do empreendedor, que são: Auto-
nomia, que gera independência, capacidade de mudança e de inovação, disposição para 
assumir riscos, pró-atividade, competitividade. 

Gestão é a atividade empreendedora de pessoas que se engajam em capital de risco, 
reconhecendo uma ideia viável para um produto ou serviço, negócio e levando-a adiante. 
O compromisso com o empreendedorismo leva à inovação, que promove a mudança para 
criar valores (GASSENFERTH; MACHADO; KRAUSE, 2020).

Conforme Quintella (2017) um empreendedor deve ter visão de futuro, pesquisar o 
mercado, planejar riscos, reunir os recursos necessários para construir uma empresa ou 
negócio, tornar-se empreendedor envolve investimento financeiro, talento, dedicação, 
perseverança, risco e coragem.  Souza et al. (2021) afirmam que a importância do conheci-
mento da matemática financeira é essencial para uma boa gestão.

“Sobre as funções essenciais de um gestor, estão o planejamento, organização e o 
controle dos recursos organizacionais, essas funções não são trabalhadas isoladamente, 
elas são integradas e sucessivas, sempre uma complementando a outra” (SILVA et al., 2015, 
p.306).

Com a matemática financeira, fica mais fácil ter essas funções essenciais, pois a mate-
mática ajuda a pensar melhor e desenvolver o raciocínio. Ajuda criar melhores estratégias 
e planos para a gestão de negócios. 

A gestão empresarial, gerir uma empresa é uma atividade complexa, não importa o 
tamanho da empresa, seja ela pequena, média ou grande, é uma atividade complexa que 
exige, além de relações interpessoais contínuas, o conhecimento da matemática, enten-
dimento empresarial e multidisciplinar compreensão dos colaboradores, funcionários, for-
necedores, parceiros, concorrentes e clientes (QUINTELLA, 2017).

Dessa forma, a gestão mantém um sistema de planejamento eficaz para evitar des-
perdícios ou prejuízos financeiros. Contudo, esse sistema mediante as inovações realiza 
ajustes a fim de aumentar a produtividade e maximizar os lucros. 

4.1 A importância de planejar na gestão de negócios 
De acordo com Rehfeldt (2019) hoje os administradores buscam inovar e planejar, 

com a matemática o objetivo de prever os resultados para a tomada de decisão. Por isso, 
necessita-se de profissionais capacitados com alguns requisitos para liderar uma empresa. 
Planejamento é o uso de um método para orientar, coordenar e controlar o futuro.
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Planejar significa definir metas ou objetivos e como alcançá-los. É a escolha dos obje-
tivos e a forma de alcançá-los e onde a empresa pretende estar no futuro.

Os objetivos são o futuro, portanto, o planejamento define os objetivos futuros das 
empresas necessidades futuras de capacidade que implica em parte no processo de de-
cisões, além de permitir que seja traçado o horizonte de antecedência ou de tempo, uma 
vez que planejar as necessidades futuras liga-se a uma série de análise e fatores que po-
dem influenciar na capacidade produtiva, permitindo também a firmeza para com as de-
cisões (SILVA et al., 2015)

A falta de planejamento ou a existência de um planejamento débil, precário, compro-
metem o desempenho da organização com ausência de planos, podem muito facilmente 
levar as empresas ao desastre, à falência. Um dos piores problemas para quem não planeja e 
não tem tudo sob controle é a confusão, o desperdício de tempo e a incerteza dos dados au-
sência de um planejamento do futuro é desistir de estar nesse futuro (TEIXEIRA et al., 2015).

Segundo Teixeira et al. (2015) concorrentes mais organizados, aqueles que planejam e 
controlam, vão em frente. Eles ganham tempo e eficácia, participação de mercado, clien-
tes, receitas, resultados. Enquanto isso, nós encolhemos no mercado. Ou, no mínimo, per-
demos oportunidades, deixamos de aproveitá-las ou de antecipá-las.

Planejar é um método para controlar o futuro. É estabelecer objetivos e maneiras de 
alcançá-los. É feito por todos. Não é camisa de força: é a antecipação de futuros possíveis 
e a forma de influir neles.

4.1.1 Controle gerencial
De acordo com Cruz et al. (2015) a gestão de empresas pensando nos grandes desa-

fios de gestão associados à inovação leva ao controle de gestão, que é uma atividade-cha-
ve de uma gestão. Instruções de controle de gestão concentre-se em tarefas que ajudam 
a manter a consistência nas operações da empresa como um todo, permitindo que essa 
empresa dure e se perpetue. 

Para ser específico, Cruz et al. (2015) explicam ainda que uma organização deve de-
senvolver um modelo de sistema de controle de gestão que atenda às suas necessidades, 
visto que a formatação de um sistema estruturado envolve um grande número de de-
cisões, portanto, as organizações devem trabalhar em conjunto para desenvolver/definir 
sistemas de informação dinâmicos regularmente.

Controlar é monitorar as atividades e ações do planejamento para verificar se o pro-
gramado está sendo feito no tempo, por quem de direito e na forma adequada, de modo 
a reduzir ao mínimo o grau de incerteza de que os objetivos e metas da empresa serão 
alcançados. 

Real (2012) explica as principais funções de controle:

A maioria das empresas que fracassam não têm um controle eficiente. Para 
tanto, é preciso que as funções de controle funcionem eficiente e eficazmen-
te. Basicamente, as funções de controle são: observar, mensurar, monitorar 
as atividades da empresa em seu ambiente; verificar possíveis desvios relati-
vamente aos objetivos, metas, planos de ação e desempenho das funções da 
organização; atuar corretivamente, tomando as decisões necessárias em tem-
po hábil no sentido de garantir a conquista dos objetivos empresariais (REAL, 
2012, p.68).
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Os controles são todos os procedimentos baseados em informações usados   para 
manter ou alterar os padrões nas atividades de negócios para atingir os objetivos. Em uma 
empresa, as pessoas que trabalham são os controladores.

4.1.2 Organização e liderança 
Conforme Rehfeldt (2019) o administrador é de fundamental importância na gestão 

de um empreendimento. Para isso, quem assume este cargo deve ser um líder, necessita 
organizar e planejar os recursos administrativos e econômicos com ampla visão, para de-
senvolver novos programas e recursos e assim estruturar a empresa, o que exige conheci-
mentos matemáticos. 

 A organização consiste em dividir o trabalho e instituir um ou mais centro de poder, 
que nada mais é que delegar tarefas, com isso a organização consiste em uma rede rela-
tivamente estável de interligação de pessoas e o trabalho que realizam (CRUZ et al., 2015).  

A vontade de vencer de todos é um valor humano insubstituível e, apesar dos avan-
ços tecnológicos na era da globalização, as máquinas nunca substituirão a diversidade e a 
adaptabilidade humana dentro de uma organização. Para que uma organização não seja 
condenada ao fracasso, as empresas vêm dando grande ênfase ao processo de recruta-
mento (BAYLÃO; ROCHA, 2014).

Para silva et al. (2020) a organização segue o plano e reflete os esforços da empresa 
para se preparar para a implementar planos. Os papéis organizacionais incluem: Atribui-
ção de tarefas; categorizar tarefas em unidades de negócios; Alocação de recursos para es-
sas unidades e atribuir responsabilidades pela coordenação e execução de tarefas a cada 
unidade.

A liderança é o que motiva e promove o alcance de objetivos empresariais, gestor para 
ser um bom líder ele deve motivar, direcionar, delegar, estimular, lidar bem com conflitos, 
comunica e principalmente, influência. Cabe aos líderes, gestores, promover o alinhamen-
to dos recursos humanos da organização (AARONS et al., 2016). 

Segundo Rehfeldt (2019) a matemática no contexto administrativo é importante para 
a formação do profissional, pois auxilia na utilização do pensamento matemático e desen-
cadeia a compreensão das atividades reais, lidando com conceitos e técnicas facilitadoras 
dos cálculos necessários.

De acordo com Behnke (2014), a liderança é uma técnica de influenciar os outros 
como resultado seus pontos fortes e habilidades por meio do diálogo, exemplos e atitudes 
para alcançar objetivos pré-montados e formando uma equipe de acordo com suas ideias.

O objetivo de toda empresa é ser bem-sucedida e persistente no mercado. Portanto, 
uma organização só pode atingir seus objetivos construindo sua imagem por meio da mu-
dança organizacional de seu pessoal, que cabe aos líderes e gestores promover o alinha-
mento dos recursos humanos da organização. 

A matemática financeira proporciona as ferramentas ideais para que as avaliações 
sobre os recursos mais viáveis e os investimentos mais vantajosos sejam realizadas, inde-
pendentemente de serem a médio, curto ou longo prazo, qualquer projeto organizacional 
deve ser fundamentado em uma boa análise financeira. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
A pesquisa foi feita com o objetivo de compreender a importância da matemática 

financeira para o desenvolvimento na gestão de negócios. Ao longo deste estudo foram 
alcançados os objetivos evidenciando que a matemática financeira influencia e tem uma 
importância essencial na gestão de negócios. 

Tendo em vista que a matemática financeira é uma das ferramentas fundamentais 
para que o gestor tome as melhores decisões para a empresa, considerando riscos e po-
tencial retorno, entre outros pontos muito relevantes que a matemática financeira promo-
ve para a área da gestão de negócios. 

Logo a gestão de negócios está conectada com a matemática financeira, isso ocorre 
porque toda empresa se esforça para o sucesso e o crescimento. E mais do que fornecer 
fórmulas, a matemática financeira tem grande valor para a tomada de decisões, ajudando 
a reduzir custos e maximizar lucros.

 Por todos esses aspectos, o gestor tem a oportunidade de estudar tudo relacionado 
aos processos financeiros de sua empresa. Levando em conta o que foi observado, a to-
mada de decisão torna-se menos difícil, uma vez que o gestor possui habilidades como 
planejar, liderar, controlar e organizar, podendo contar com todos os dados obtidos a partir 
da análise e aplicação da matemática financeira.

Portanto, torna-se importante tanto empresários, como administradores, gestores e 
outros profissionais que intensifiquem a matemática financeira para o desenvolvimento 
na gestão de negócios entendendo toda sua abrangência e importância para o sucesso de 
empresas.

Desta forma, espera-se que esteja pesquisa possa chamar a atenção sobre a temática, 
e informar, conscientizar os profissionais da área de gestão de negócios e principalmente 
administradores e acadêmicos de administração sobre a importância da matemática fi-
nanceira no desenvolvimento da gestão de negócios. 
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Resumo 

O teletrabalho tem sido apresentado como alternativa para reduzir o tempo dispendi-
do nas locomoções teletrabalhadores e nos gastos de deslocamento, seja na redu-
ção da infraestrutura das empresas e ainda há muitos aspectos a serem considera-

dos para a sua adaptação. A gestão de pessoas tem um papel fundamental na estruturação 
dos colaboradores em diversos setores das empresas. Ao mesmo tempo que o teletrabalho 
sugere oportunidades para a redução de gastos, apresenta também o desafio para a ges-
tão de pessoas. O Teletrabalho apesar de apresentar vantagens que suscitam a adoção 
dessa modalidade pela alta administração, dado a possibilidade de redução de gastos na 
empresa e da logística que o trabalho presencial demanda, apresenta desvantagens que 
exigem cuidados na gestão dos trabalhadores, para mantê-los e a fim de produzir entre-
gas que possibilitem a continuidade de atividades com resultados semelhantes ou em 
patamares superiores.

Palavras-chave: Teletrabalho. Gestão de pessoas. Gestão de teletrabalhadores. Home 
office.

Abstract

Telecommuting has been presented as an alternative to reduce the time spent on 
commuting by teleworkers and travel expenses, whether in reducing the infrastruc-
ture of companies and there are still many aspects to be considered for its adapta-

tion. People management plays a key role in structuring employees in various sectors of 
companies. At the same time that telecommuting suggests opportunities for reducing 
expenses, it also presents the challenge for people management. Telework, despite having 
advantages that encourage the adoption of this modality by top management, given the 
possibility of reducing expenses in the company and the logistics that face-to-face work 
demands, has disadvantages that require care in the management of workers, to keep 
them and in order to produce deliveries that allow the continuity of activities with similar 
results or at higher levels.

Keywords: Telework. People management. Management of teleworkers. Home office
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1. INTRODUÇÃO
As organizações são feitas de gente e o desafio de liderá-los é a atividade básica de 

qualquer divisão, departamentos ou grupo de trabalho nas empresas, cujo setor de Gestão 
de Pessoas ou Recursos Humanos, possui um papel centralizador e voltado para a satisfa-
ção, competitividade, treinamento, desenvolvimento, manutenção da qualidade de vida, 
entre outras atividades, que sejam desempenhadas no ambiente físico da organização ou 
mesmo nos trabalhos realizados remotamente, visando que os objetivos organizacionais 
continuem sendo cumpridos. 

O teletrabalho, que já era uma novidade enquanto modalidade de trabalho, teve maior 
importância no cenário empresarial após a pandemia COVID-19 e o tema de se ampliar 
essa modalidade nas empresas ganhou força para novas discussões e aprofundamentos 
acerca de sua continuidade no mercado de trabalho e tem sido apresentado por muitos 
autores, como uma alternativa para reduzir situações como a ampliação de investimentos 
em infraestrutura para comportar pessoas nas empresas, assim como para evitar gastos 
com a locomoção diária desses trabalhadores em localidades que possuem grandes con-
gestionamentos e superlotação nos transportes públicos.

Mas se o trabalho remoto se apresenta como uma alternativa interessante, seja na 
redução do tempo e dos gastos de deslocamento, seja na redução da infraestrutura para 
funcionamento onde se concentram os trabalhos realizados de forma presencial, ainda 
há muitos aspectos a serem considerados para adaptação seja para o trabalhador, seja do 
ponto de vista da gestão nas organizações. E é nesse sentido, que neste trabalho foi criado 
o seguinte problema de pesquisa: O teletrabalho é uma modalidade que tem se mostrado 
atrativa para ser implantada e/ou ampliada nas empresas, considerando a perspectiva da 
gestão pessoas?

O tema pesquisado apresenta significativa relevância para o cenário corporativo, tan-
to pelas vantagens que o trabalho remoto proporciona às empresas. Mas além disso, tele-
trabalho também ganhou maior importância no atual cenário da pandemia do COVID-19, 
que ainda vivenciamos, apesar de ter proporcionado uma experiência emergencial para 
que muitas empresas adaptassem o trabalho à distância em suas rotinas.

Assim, este trabalho contribui como fonte de informações para a sociedade quando 
aborda acerca de um assunto cada vez mais comum e interessante para as empresas, 
apresentando conteúdo de interesse específico para gestão corporativa, mas também de 
importância para a sociedade como um todo, na medida em que o trabalho remoto se tor-
na cada vez mais presente na realidade de mais pessoas. Ressalta-se ainda que o presente 
conteúdo também apresenta valor para a comunidade acadêmica porque traz a referên-
cia de outros trabalhos que poderão subsidiar pesquisas que estejam ligadas ao tema do 
teletrabalho e da gestão de pessoas.

O objetivo geral desse estudo foi a descrição de cenários para manutenção do teletra-
balho nas empresas, sob a perspectiva da gestão de pessoas. Como objetivos específicos 
foram apresentados conceitos e fundamentos históricos do teletrabalho e da gestão de 
pessoas, a descrição dos processos e ferramentas utilizados na gestão do teletrabalhador 
e as vantagens e desvantagens para empresas sob a perspectiva da gestão de teletraba-
lhadores.

Neste trabalho foi utilizada a metodologia de Revisão Bibliográfica, que é uma pes-
quisa qualitativa e descritiva e direcionou o exame do tema, a partir do material selecio-
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nado, para estudo da problemática. A pesquisa foi realizada com base em livros da Admi-
nistração e Gestão de Pessoas, para abordar conceitos da Gestão de Pessoas, assim como 
trabalhos acadêmicos e artigos da internet, publicados nos últimos 15 anos, que explo-
ram o tema do teletrabalho e da Gestão de Pessoas, publicados em fontes como: http://
www.scielo.br/; https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/; https://sistemabu.
udesc.br/; https://scholar.google.com.br/ e; www.google.com,. As palavras-chave a serem 
utilizadas na pesquisa são: teletrabalho, gestão de pessoas; gestão de teletrabalhadores; 
home office.

2. CONCEITOS E FUNDAMENTOS DE GESTÃO DE PESSOAS E TELETRABA-
LHO

A fundamentação de um tema é um importante ponto de partida para a compre-
ensão das perspectivas e das abordagens que são apontadas na pesquisa. Ávila e Stecca 
(2015, p. 15) ressaltam que “entender a evolução e desafios da gestão de pessoas nas orga-
nizações é de suma importância para os envolvidos no processo de gestão”. E nesse mes-
mo viés, o de fundamentar o conhecimento que, conhecer os conceitos e origens do tele-
trabalho nos ajuda a compreender as limitações e avanços históricos, assim como o fato de 
que introdução da telemática na sociedade moderna modificou relações de trabalho, tal 
como modo de organização da empresa e da produção, ou ainda, ao tipo e modo de de-
sempenhar o trabalho tanto com os equipamentos como no tocante ao local de trabalho 
(RODRIGUES, 2011, p. 25)

A seguir, serão apresentadas abordagens conceituais e a fundamentação históricos 
acerca da Gestão de Pessoas e do teletrabalho.

2.1 A Gestão de Pessoas
A Gestão de Pessoas tem um papel fundamental na estruturação dos colaboradores 

em diversos setores das empresas, possibilitando a alocação, retenção de talentos e de-
senvolvimento das pessoas, entre outras atividades. Prover a estruturação de condições 
e métricas gerais para colaboradores em teletrabalho faz parte das ações que o setor de 
Gestão de Pessoas, possibilita para que essa modalidade seja adotada. Nesse sentido, Avila 
e Stecca (2015, p. 20), apontam que o setor de Recursos Humanos, desempenha funções 
que permitem a colaboração eficaz para alcance dos objetivos organizacionais.

A Gestão de Pessoas, segundo Chiavenato (2004, p. 10), “é a função que permite a co-
laboração eficaz das pessoas, empregados, funcionários, recursos humanos, talentos ou 
qualquer denominação utilizada – para alcançar os objetivos organizacionais e individuais.  
Do ponto de vista funcional, gerir pessoas traz consigo um papel intrínseco à liderança de 
colaboradores em todos os setores das empresas. Lacombe e Heilborn (2015, p. 241) ressal-
tam que o órgão responsável pela gestão de pessoas nas empresas, deve orientar e apoiar 
os gestores, porém cabe a cada gerente a administração dos colaboradores de seus seto-
res ou departamentos. Avila e Stecca (2015, p. 19) destaca que a gestão de pessoas objetiva 
a manutenção de empregados na organização, trabalhando e obtendo deles o melhor 
empenho.

Mas a Gestão de Pessoas, diferente do que conhecemos atualmente, passou por 
transformações que impactaram o trabalho e o trabalhador, a partir da mudança de pers-
pectiva do ser humano, de suas necessidades e de sua importância para produção dos re-
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sultados nas empresas. Avila e Stecca (2015, p. 15) descrevem a evolução e desafios da ges-
tão de pessoas, desde a Administração Científica, cuja ênfase residia na racionalização do 
trabalho para a execução de tarefas, passando mais tarde pelo movimento da Escola das 
Relações Humanas, cujo enfoque foi a constatação, com base nos estudos do psicólogo 
americano Elton Mayo, da necessidade de considerar a relevância dos fatores psicológicos 
e sociais na produtividade”. Lacombe e Heilborn (2015, p. 41) ressaltam que o aperfeiçoa-
mento da teoria das relações humanas, de Elton Mayo, deu origem à teoria comportamen-
tal, de Herbert A. Simon, que dá ênfase na integração dos objetivos das pessoas com os da 
organização.

A Gestão de Pessoas como conhecemos hoje se diferencia em muitos aspectos, em 
relação às suas origens e tem seus pilares moldados a partir das teorias e modelos que 
embasavam o olhar sobre as organizações, nos avanços tecnológicos surgidos em deter-
minados momentos e sobre a concepção das pessoas, o que determinou mudanças no ce-
nário das empresas ao longo de sua história e pode ser discriminado, segundo Chiavenato 
(2004, p. 35), em três eras organizacionais distintas: a Era Industrial Clássica, a Era Industrial 
Neoclássica e a Era da Informação.

Da concepção desumanizada de um trabalhador em que se buscava maior eficiência, 
em uma linha de montagem, para a ênfase nos recursos humanos, na medida em que as 
novas teorias modificavam o modelo de estrutura organizacional, o olhar para o valor dos 
trabalhadores modificou também o entendimento e a denominação de que se trata de 
um tipo de recurso. 

Tratar pessoas como recursos organizacionais é um desperdício de talentos e de mas-
sa encefálica produtiva. Assim se fala em Gestão de Pessoas e não mais em recursos hu-
manos, exatamente para proporcionar essa nova visão das pessoas – não mais como me-
ros funcionários remunerados em função do tempo disponibilizado para a organização 
– mas como parceiros e colaboradores do negócio da empresa. (CHIAVENATO, 2004, p. 34).

Atualmente a gestão de pessoas como função ou departamento deve desempenhar 
papel centralizador na integração das estratégias de gestão de pessoas aos objetivos glo-
bais da empresa. Nesse sentido Soboll e Ferraz (2014, p. 9) ressalta que atuação do setor de 
gestão de pessoas, nas organizações se alinha à estratégia empresarial, de forma que suas 
práticas são propagadas através das diversas áreas e gestores e não somente como uma 
área determinada do setor de recursos humanos.

O papel da gestão de pessoas na estratégia organizacional, possibilita parceria que 
incrementa valor à empresa e desenvolve pessoas, proporcionando, entre outros aspectos, 
a retenção de colaboradores nas organizações. Nesse sentido, o teletrabalho, estruturado 
pelo setor de gestão de pessoas, tem se ampliado e se estabelecido nas empresas, seja 
como um integrante da estratégia organizacional, seja como perspectiva desafiadora, as-
sim como maior autonomia e maior flexibilidade para o trabalhador (ADERALDO; LEAL; 
ADERALDO, 2017).

O teletrabalho, após decisão estratégica institucional, demanda atuação do setor de 
Gestão de Pessoas, para ser implementada na organização. Nesse sentido, Leite e Lemos 
(2021, p. 348), ressalta em um estudo de caso, que “compete ao setor de gestão de pessoas 
deliberar sobre os requerimentos de ingresso ao teletrabalho, como também prorrogação, 
suspensão temporária e desligamento dessa modalidade”.

O teletrabalho, sugere novos desafios à gestão de pessoas, segundo Silva (2014, p. 12), 
quando se faz referência à gestão, no que diz respeito às questões acerca do modelo de 
supervisão, controle, presença, descentralização, autonomia no trabalho e confiança no 
trabalhador. O teletrabalho apresenta o desafio em gestão de pessoas nas mudanças do 



72Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 5

tradicional modelo de gestão de pessoas, conforme destacado por Leite (2020, p. 13), por 
outro lado, apresenta a flexibilidade de trabalho como realidade de trabalho e como parte 
da estratégia organizacional. Além desses aspectos, há que se considerar a capacitação do 
gestor para que exerça o gerenciamento com as ferramentas e conhecimentos que lhe 
permitam acompanhar e interagir com a equipe. Nesse sentido, Leite e Lemos (2021, p. 
333) ainda destaca que a relevância da gestão de pessoas das operações de teletrabalho, 
exige dos gestores o desenvolvimento de uma gama de habilidades e conhecimentos. 

2.2 O teletrabalho
O teletrabalho possui algumas definições, dentre as quais a que é apontada pelo Art. 

75-B, da lei 13.467, de 13 de julho de 2017, que o considera como sendo “a prestação de servi-
ços preponderantemente fora das dependências do empregador, com a utilização de tec-
nologias de informação e de comunicação que, por sua natureza, não se constituam como 
trabalho externo” (BRASIL, 2017).  Lacombe e Heilborn (2015, p.115) destacam o teletrabalho 
dentre abordagens atuais da Administração de Empresas e cuja ênfase na flexibilidade 
possibilita uma adaptação da necessidade da empresa, frente às mudanças ambientais. 
Outras tipologias também estão contidas no termo Teletrabalho, segundo informações na 
Cartilha do Teletrabalho, as quais podem ser denominadas como home office, trabalho re-
moto, trabalho à distância, trabalho virtual, telecommuting, entre outras (SOBRATT, 2020).

Importante destacar o home office como nomenclatura muito utilizada e que se trata 
de modalidade de Teletrabalho, sendo definida pela Cartilha da SOBRATT (2020), como 
“todo trabalho intelectual, realizado em casa, com a utilização de tecnologias (computado-
res, tablets ou smartphones, usando internet, banda larga, telefonia fixa e/ou móvel) que 
permitir receber e transmitir informações, arquivos de texto, imagem ou som relacionados 
à atividade laboral.

Campos (2021, p. 11) ressalta que o teletrabalho não é novidade para algumas em-
presas e, antes da pandemia do COVID-19, era considerado exceção. No tocante às suas 
origens, Araújo (2014, p. 9) destaca que o Teletrabalho possui registros desde o século XIX, 
quando o proprietário da empresa norte-americana Pennsylvania Railroad, descobriu que 
poderia utilizar o telégrafo para gerir equipes de trabalho que estavam em localidades dis-
tantes e a despeito dessa prática pioneira e destaca ainda que foi apenas no século XX, na 
década de 50, que Norbert Wiener utilizou pela primeira vez o termo trabalho à distância.

Na década de 70, Jack Nilles publicou a primeira obra direcionada para o estudo do 
teletrabalho, nos EUA, em um cenário de crise do petróleo, onde havia a necessidade de 
implementação de programas para economia de energia, apresentado assim a solução de 
uma problemática que envolvia tráfego urbano, poluição atmosférica e redução dos cus-
tos para empresas e maior oportunidade ao mercado de trabalho para as pessoas (ARAÚ-
JO, 2014, p. 10). O conjunto formado pelo contexto tecnológico e interesses corporativos 
não convergiam para que os ideais do Teletrabalho fossem uma realidade possível de ser 
aplicada naquele momento.

No entanto, naquele contexto, não havia estrutura tecnológica suficientemente de-
senvolvida para que o Teletrabalho se aplicasse de forma efetiva e abrangente, pois as em-
presas não vislumbravam vantagens lucrativas nessa modalidade de trabalho. Apenas nos 
anos 90, com a popularização da internet, deu-se a situação perfeita para a reformulação 
das teorias e aplicação da proposta (ARAÚJO, 2014, p. 10).

Como modalidade de prestação de serviços que vem sendo ampliada em todo o mun-
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do, desde a criação e desenvolvimento dos meios de comunicação, o Teletrabalho, tem 
seus primeiros registros em 1973, nos EUA, (SANTOS, 2021, p. 11). No Brasil, o teletrabalho foi 
adotado por empresas multinacionais na década de 90 e até o ano de 2010, houve registro 
de mais de 20 milhões de pessoas em Teletrabalho (ARAÚJO, 2014, p. 11).

O Teletrabalho ganhou muito destaque com o advento da pandemia do COVID-19 
(SANTOS, 2021, p. 5), em um cenário em que se demandava isolamento social e no âmbi-
to das empresas, a suspenção ou redução do atendimento presencial a diversos clientes, 
tendo sido relevante para que a circulação de pessoas possivelmente contaminadas fosse 
contida. Gomes (2021, p. 9) destaca a necessidade de se ter buscado forma de mudar como 
o trabalho era tradicionalmente realizado, e gerar possibilidades para que não houvesse 
descontinuidade nos trabalhos em instituições financeiras, induzindo forçosamente a im-
plementação do home office e possibilitando a continuidade das atividades laborais, evi-
tando maiores prejuízos para muitas empresas. 

No que diz respeito à gestão de pessoas, Silva (2014, p. 12) destaca que o teletrabalho 
traz desafios no gerenciamento realizado nessa modalidade. Além disso, o papel que o te-
letrabalho possui em situações de crise e pandemia foi reforçado recentemente, tornando 
imprescindível uma maior compreensão do impacto de adotá-lo.

3. PROCESSOS E FERRAMENTAS UTILIZADOS NA GESTÃO DO TELETRABA-
LHADOR

A gestão de pessoas tem papel fundamental na condução dos processos que orien-
tam o teletrabalho nas empresas e na definição das regras de ingresso e manutenção de 
colaboradores em teletrabalho, bem como nas ferramentas que orientam a gestão e ava-
liação e resultados das atividades dos teletrabalhadores. Santos et al (2020, p 10) afirma 
que as organizações devem superar os obstáculos na implantação do Home Office, tais 
como a aquisição de equipamentos e tecnologias imprescindíveis à execução das rotinas 
operacionais que possibilite segurança na movimentação dos dados da empresa.

Lacombe e Heilborn (2015, p. 308) descrevem ações que remetem aos processos que 
um profissional realiza em sua atividade remota, tais como receber e enviar suas produções 
para a empresa, comunicar-se por videoconferências e chat-rooms, fazer uso de serviços 
bancários e realizar compras pela internet, enviar emails para todas as partes do mundo 
etc. Essa infraestrutura e sistemas operacionalizados pelos colaboradores em teletrabalho 
são acompanhadas pelos próprios gestores imediatos que são impactados diretamente 
com os resultados dos teletrabalhadores, gerando prestação de contas tanto pela análise 
de resultados alcançados segundo as metas e ações esperadas ou por relatório de ativida-
des dos teletrabalhadores.

No tocante aos processos utilizados pelo setor de gestão de pessoas nas empresas, 
normalmente há preocupação na definição de um fluxo para implantação e acompa-
nhamento do teletrabalho que inicie com a divulgação das regras para enquadramento 
e seleção de teletrabalhadores, orientações para registro das atividades e das rotinas de 
acompanhamento comportamental e a análise dos resultados das tarefas desempenha-
das pelos teletrabalhadores. Mross (2016, p. 30), destaca a importância da participação da 
área de gestão de pessoas na construção das ferramentas de controle das atividades re-
motas, a fim de que se considere aspectos legais, normativos e de relacionamento pessoal 
ao se regulamentar a prática e planejar as atividades de implantação do teletrabalho em 
instituições do setor público, objeto do estudo de caso apresentado pelo autor.
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Para que as atividades no teletrabalho sejam executáveis, é imprescindível que sejam 
utilizadas tecnologias da telemática e dos aparelhos correlatos, tais como o computador, 
o modem, o telefone, o telefax e o correio eletrônico (RODRIGUES, 2011, p.43). Referente às 
ferramentas utilizadas para acompanhamentos de teletrabalhadores, ressalta-se que nem 
todas as empresas implantam softwares para acompanhamento e controle de teletraba-
lho diferente de das ferramentas já existentes para atividades na modalidade presencial, 
nesse sentido Silva et al (2015, p. 44) destaca, a partir de estudo de caso apresentado, que 
mecanismos de controle não são diferentes de quem não está em teletrabalho, mas aos 
teletrabalhadores é dispensada uma atenção diferenciada. Através de sistemas que exis-
tem na empresa e de contatos frequentes com o gestor e com a equipe que trabalha pre-
sencialmente o controle e acompanhamento podem ser realizados (SOBRATT, 2016, p. 14).

Se é verdade que os sistemas existentes nas empresas para troca de informações e 
dados, assim como aplicativos que viabilizam mensagens instantâneas e reuniões por vi-
deoconferência, estão disponíveis para todos na instituição, por outro lado, tais sistemas 
carecem de serem alcançados efetivamente por todos os colaboradores da empresa que 
poderiam desempenhar suas atividade, à distância e conheçam funcionalidades impor-
tantes de aplicativos e sistemas disponibilizados por suas empresas para o pleno desenvol-
vimento do trabalho remoto. Nesse sentido, Fernandes (2022, p. 36) lembra que “o compar-
tilhamento de documentos, a realização de reuniões e a colaboração em ideias precisarão 
se tornar digitais se as empresas quiserem se adaptar às novas formas de trabalho social-
mente distantes. Silva (2014, p. 102) supõe que novas gerações no mundo do trabalho, à 
medida que ocuparem cargos de tomada de decisão e adotarem o teletrabalho, tornarão 
mais simples as atividades pela cultura tecnológica arraigada na sociedade. O autor res-
salta ainda que nas profissões em que seja possível adaptação do teletrabalho, é esperada 
maior adesão e superação das dificuldades até então presentes.

Há também que se destacar a existência de aplicativos que apesar de serem utiliza-
das por toda a organização, é mais demandado por quem está em teletrabalho, dado a 
condição do colaborador em trabalho remoto e a funcionalidade que proporcionam tais 
ferramentas. Nesse sentido Fernandes (2022, p. 36) lista as ferramentas que possibilitam 
que o teletrabalho seja possível de acompanhamento por gestores dos respectivos tele-
trabalhadores: ferramentas de comunicação virtual (Hangouts do Google, Zoom, Tandem; 
Skype; Whatsapp); ferramentas de gerenciamento de projetos (proofHub; Basecamp); fer-
ramentas de análise de emails (emailAnalytics); ferramentas de colaboração em equipe 
(Troop Messenger; Bit Ai; Slack); ferramentas em armazenamento e nuvem (Google Drive; 
Drop Box); ferramentas de Produtividade (Krisp; Todoist; Blink); Controle de Horas (Toggl; 
Pontomais).

Ao mesmo tempo em que o teletrabalho apresenta benefícios pela redução de gas-
tos que a distância das instalações principais proporciona, também traz dificuldades da 
comunicação tempestiva de quem se encontra remotamente instalado e necessita ser 
orientado rapidamente para sanar dúvidas que impactam a entrega de resultados. Dispo-
nibilizar as ferramentas de comunicação e troca de dados, assim como o contato do gestor 
com o teletrabalhador, é essencial para que essa modalidade se mantenha. Santos et al 
(2020, p. 8) destaca que no home office existe o distanciamento como dificuldade, mas 
o uso de ferramentas se torna essencial para reduzir as distâncias e o gestor possui papel 
fundamental na busca dessa redução das distâncias existentes.

Além das ferramentas utilizadas para o desempenho das atividades e que podem ser 
especificas da própria empresa, outras ferramentas podem ser utilizadas na gestão dos co-
laboradores, a fim de gerenciar a jornada do teletrabalhador. O uso comum de ferramen-
tas amplamente usadas por pessoas físicas e empresas, facilitou que o teletrabalho pudes-
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se ser facilmente. Nesse sentido, Faria (2020, p. 141) apresenta pesquisa em que identificou 
ferramentas de comunicação muito utilizadas, tais como o Skype for Business (da Micro-
soft), que pode ser configurado para enviar de forma automática o histórico das conversas 
e o WhatsApp (do Facebook), usado quando é necessário manter contato imediato com 
alguém. Esse mesmo autor ressalta que as percepções acerca das ferramentas de comu-
nicação (Skype, WhatsApp, e-mail) e o modo como os entrevistados as avaliavam sugerem 
que os teletrabalhadores desenvolveram estratégias para que as eventuais dificuldades de 
comunicação tempestiva não afetem o andamento do trabalho (FARIA, 2020, p. 150).

O teletrabalho, sem as ferramentas adequadas para mensurar o período efetivamen-
te trabalhado, pode evidenciar uma falsa produtividade, uma vez que os colaboradores po-
dem dispender mais tempo do que fariam se estivesse de modalidade tradicional. Nesse 
sentido Mello (2011. p. 38) ressalta que ao se comparar o período trabalhado com a forma 
presencial na empresa, o incremento dos resultados pode ser resultado de maior período 
trabalhado do que necessariamente um incremento na produtividade do trabalhador e 
cita como exemplo duas empresas, de call center e contact center, às quais utilizam siste-
mas online que gerenciam a jornada de trabalho estabelecida pela lei trabalhista vigente, 
a fim de evitar que essa problemática ocorra.

4. VANTAGENS E DESVANTAGENS PARA EMPRESAS SOB A PERSPECTIVA 
DA GESTÃO DE TELETRABALHADORES

Quando se trata de apontar as vantagens e desvantagens no teletrabalho, a literatura 
apresenta uma vasta referência com enfoque no empregado. Filardi Casto e Zanini (2020, 
p. 44) apresentam desvantagens para o empregado como problemas de infraestrutura 
tecnológica, não possuir treinamento específico, inadaptação ao teletrabalho, quebra de 
vínculo empregatício, isolamento profissional, falta de comunicação imediata, perda de 
status, receio de má avaliação e falta de reconhecimento, comprometendo o crescimento 
e o desenvolvimento na empresa.

No entanto, há situações específicas que alguns autores exploraram, voltados especi-
ficamente para as implicações do teletrabalho que impactam positivamente as empresas. 
Nesse sentido, Figueiredo et al. (2020, p. 1433) ressalta vantagens do teletrabalho, dentre 
as quais destacamos aquelas que trazem benefícios para as corporações, tais como elen-
cados a seguir: maior autonomia na gestão de trabalho pelo teletrabalhador; mais flexibi-
lidade em termos de organização do tempo de trabalho; maior produtividade; redução de 
custos (transporte, combustível, alimentação, vestuário). Rodrigues (2011, p. 74) também 
descreve vantagens do teletrabalho para a empresa, a exemplo da redução de custos com 
estrutura física, na medida em que há redução ou não utilização do espaço físico; como 
também ganhos de eficiência organizacional, possibilitada pela redução dos gastos de in-
sumos (energia, materiais de escritório e limpeza) que seriam utilizados por empregados 
caso trabalhassem na modalidade presencial; além de maior produtividade do teletraba-
lhador. A experiência e pesquisas revelam, que a produtividade de quem está na modali-
dade do teletrabalho, como regra geral, produz avanços na produtividade individual, em 
face do tempo de deslocamento do teletrabalhador, assim como da redução das inter-
rupções, o que resulta em um nível de produtividade superior ao do trabalho presencial 
(SOBRATT, 2016, p. 14). 

Filardi, Castro e Zanini (2018, p. 42) apontam a flexibilidade de horários e melhorias na 
produtividade dentre vantagens vislumbradas pelos gestores. Esses autores ainda apre-
sentam em seus estudos para uma das instituições informadas em suas pesquisas, que 
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as metas de desempenho são superiores em no mínimo 15% àquelas previstas para os tra-
balhadores tradicionais. Por outro lado, Nogueira e Patini (2012, p. 132) ressaltam que não 
é fácil gerenciar o teletrabalho em atividades como: seleção e treinamento e alcance das 
metas. Flores (2022, p. 6) também destaca a flexibilização dos horários dedicados às ativi-
dades laborais e domésticas para o teletrabalhador como vantagem que também gera 
impactos positivos para a empresa, ao reduzir os custos e o tempo com o deslocamento de 
casa para o trabalho e vice-versa, ocasionando em um aumento na produtividade”. Luna 
(2014, p. 4) ressalta a redução do custo operacional da empresa, uma vez que não haverá 
ocupação de espaço físico no escritório, assim como a transformação de custos fixos em 
variáveis e ainda cita outras vantagens como a redução de absenteísmo e mudança para 
uma gestão por objetivos. Silva (2007, p. 40) aponta vantagens como maior facilidade de 
recrutamento de pessoal, incremento da produtividade; diminuição da burocracia e do 
absenteísmo, facilidade para atração e retenção de talentos; maior satisfação de emprega-
dos e diminuição do espaço físico de escritórios e estacionamentos.  Rodrigues (2011, p. 74|) 
ainda destaca outras vantagens como que a flexibilidade de horário e/ou geográfica que 
o teletrabalho proporciona para empresa, gerando oportunidades para que funcionem 24 
horas por dia, além disso também ressalta a redução do absenteísmo e menor tendência 
de rotatividade de empregados. Barros e Silva (2010, p.74) indica vantagens para a empre-
sa como a retenção de talentos, na medida em que o home office possibilita a conciliação 
das atividades profissionais com a vida pessoal e acrescenta que trabalhadores prestes 
a se aposentarem, podem se dedicar a atividades diversas e podem contribuir com suas 
experiências acumuladas.

No tocante às desvantagens, Hara (2011, p. 10) descreve algumas situações em que o 
teletrabalho pode trazer desconfortos e cita a dificuldade na supervisão do teletrabalha-
dor e resistência pelo gestor mais tradicional em não estar rodeado de subordinados. Além 
disso, referida autora ressalta os riscos à confidencialidade, principalmente quando o em-
pregado estará manuseando dados da empresa dentro de sua casa e sem garantia de que 
os mecanismos de segurança estejam efetivamente resguardando informações sigilosas 
(HARA, 2011, p.10).

Ainda no tocante às desvantagens que o teletrabalho proporciona, Silva (2007, p. 45) 
também aponta os aspectos que impactam custos para as empresas, segundo a listagem 
a seguir: dificuldade de garantir a presença do trabalhador e sua imediata disposição no 
local de trabalho, falta de preparo para métricas de desempenho; incremento de custos 
em equipamentos e telecomunicações; perda da unidade corporativa e do sentido coleti-
vo de trabalho; elevação de gastos para formação do trabalhador; possível de perda da le-
aldade à empresa pelo teletrabalhador e do sentimento de pertencimento à organização. 
Barros e Silva (2010, p. 49) também ressalta aspectos negativos para a empresa tais como 
o enfraquecimento da cultura organizacional para o teletrabalhador; elevação de custos 
com tecnologia; perda de garantias quanto à qualidade de vida no trabalho.

Aspectos como a necessidade de tornar mais clara a legislação acerca das condições 
para as modalidades do trabalho remoto, aliado à dificuldade na implantação e extensão 
do teletrabalho na cultura organizacional somam-se à necessidade da empresa de ob-
ter de seus gestores novas capacidades para gerir para os colaboradores em teletrabalho 
(LUNA, 2014, p. 4). 

Mas algumas desvantagens observadas no tocante à falta de produtividade, ocasio-
nada por deficiências na infraestrutura do teletrabalhador, fatores psicológicos que o afas-
tamento do teletrabalhador podem ocasionar, alinhados ainda com a possível falta de fer-
ramentas pelos gestores para acompanhamento desses colaboradores na modalidade do 
trabalho remoto, podem ser amenizados com ações estratégicas que em determinado 
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estudo de caso, realizado com teletrabalhadores e seus gestores, do Serviço Federal de 
Processamento de Dados (Serpro) e da Receita Federal, foram analisadas situações que 
apontaram resultados rumo ao desenvolvimento de práticas de teletrabalho que que au-
xiliam tanto nas atividades profissionais, quanto na vida pessoal dos teletrabalhadores, 
quando proporcionado a eles infraestrutura, tecnologia e suporte psicológico, ao mesmo 
tempo em que em que são aplicadas ferramentas de gestão e controle que objetivaram 
a redução da pouca experiência de gestores das pessoas em teletrabalho, buscando o re-
conhecimento na avaliação de quem se encontra nessa modalidade (FILARDI, CASTRO; 
ZANINI, 2018, p. 44).

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O papel da gestão de pessoas na implantação de diretrizes e acompanhamento do 

teletrabalho possibilitando não apenas a estruturação de atividades nos mais diversos se-
tores das empresas, mas a manutenção dessa modalidade como estratégia da organiza-
ção e o cuidado com as pessoas em teletrabalho, em aspectos que vão além de mensurar 
a produtividade, mas também de capacitar gestores responsáveis por seus respectivos te-
letrabalhadores e disponibilizar sistemas e plataformas de comunicação que tornem pos-
sível o fluxo de atividades fora do ambiente físico da empresa.

O mundo atual apresenta ferramentas de comunicação e troca de informações ins-
tantâneas, que permitem a implantação do trabalho remoto em muitas empresas, possi-
bilitando a infraestrutura necessária para que trabalhadores exerçam as suas atividades na 
modalidade de home office ou longe das instalações principais da empresa, mantendo ní-
veis de comunicação semelhante a quem se encontra de forma presencial. Nesse sentido 
muitas ferramentas nem precisaram ser desenvolvidas para serem adotadas a serviço do 
teletrabalho, tais como as ferramentas para reuniões, armazenamento de dados e troca de 
mensagens como Zoom, Google Drive, Whatsapp, entre outras que, tendo sido adotadas 
no ambiente corporativo, proporcionam ampla comunicação e melhoria de produtivida-
de, armazenamento e troca de documentos. 

Ao mesmo tempo que o teletrabalho sugere oportunidades para a redução de gastos, 
apresenta também o desafio para a gestão de pessoas, seja no gerenciamento de ativida-
des e manutenção dos níveis de produtividade, seja no atendimento às necessidades dos 
colaboradores que estão em teletrabalho, a fim de que o volume de tarefas e dos resulta-
dos esperados, sejam obtidos nos mesmo patamares daqueles que trabalham presencial-
mente, exercendo suas rotinas e, cujas atividades sejam possíveis de serem desempenha-
das em trabalho remoto, assim como, apresente níveis de satisfação e boas condições no 
desempenho esperados pela administração da empresa.

O Teletrabalho apesar de apresentar vantagens que suscitam a adoção dessa moda-
lidade pela alta administração, dado a possibilidade de redução de gastos na empresa e 
da logística que o trabalho presencial demanda, apresenta desvantagens também que 
exigem cuidados na gestão dos trabalhadores, para mantê-los motivados e a fim de pro-
duzir entregas que possibilitem a continuidade de atividades com resultados semelhantes 
ou em patamares superiores aqueles obtidos por quem desempenha atividade de forma 
presencial.
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Resumo

A gestão de pessoas tem como objetivo o bom desempenho dos colaboradores e das 
organizações, considerada extremamente importante, e que tem como principal 
vertente a valorização o trabalhador. O objetivo do estudo foi compreender a influ-

ência da gestão de pessoas nas organizações Trata-se de uma revisão bibliográfica com 
busca realizada na base de dados do Google Acadêmico e repositórios de administração. 
Conclui-se, que a gestão de pessoas e todos os processos atrelados a ela, são de primordial 
importância para qualquer empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte. É um 
conjunto e técnicas estratégicas essenciais aos planejamentos organizacionais, pela capa-
cidade que esta demanda em influenciar os diversos tipos de processos que transformam 
as organizações e proporcionam mudanças positivas em todo contexto organizacional.

Palavras-chave: Gestão de pessoas; Crescimento; Empresas.

Abstract

People management aims at the good performance of employees and organizations, 
considered extremely important, and whose main aspect is the appreciation of the 
worker. The objective of the study was to understand the influence of people manage-

ment in organizations. bibliographic review with a search performed in the Google Scholar 
database and administration repositories. It is concluded that people management and all 
processes linked to it are of paramount importance for any company, whether small, me-
dium or large. It is a set and strategic techniques essential to organizational planning, due 
to the capacity that this demands to influence the different types of processes that trans-
form organizations and provide positive changes in any organizational context.

Keywords: People management; Growth; Companies



82Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 6

1. INTRODUÇÃO
Gerenciar pessoas é visto como algo de extrema necessidade nas organizações, esta-

belecendo atos que diretamente demonstram e consolidam as características da gestão, 
tendo como principais peculiaridades a valorização dos colaboradores, motivando estrutu-
ralmente o setor privado.

O Gerenciamento de Pessoas é considerado de extrema eficácia no ambiente orga-
nizacional, isto por proporcionar mecanismos de suporte no ambiente de trabalho, sendo 
um dos principais apoios na gestão empregada no mundo empresarial.

É uma condição de gerenciamento capaz de gerar metodologias com uma visão 
amplificada, com a função de desenvolver e trabalhar com o funcionário dando relevo 
que vai além do processo contratual, constituindo ações que integralizam o colaborador 
no ambiente de trabalho e ao conhecimento do seu bem-estar, cargo, profissionalismo e 
assistência.

É uma forma de evidenciar as funções dos trabalhadores, passando a ser visto como 
peça fundamental para o progresso da organização, já que o mesmo é uma das bases 
para as decisões a serem tomadas, bem como nas constituições de estratégias que serão 
aplicadas.

A gestão de pessoas é um pilar para se chegar ao alcance de bons resultados, isto 
desde que o mesmo seja interligado ao que foi planejado e objetivado, itens que levarão ao 
crescimento da empresa em diversos aspectos. Nesse contexto, a pesquisa tem o seguinte 
problema:  Quais os benefícios da gestão de pessoas para o crescimento empresarial?

O interesse pelo desenvolvimento do presente estudo se deu por uma inquietação 
particular do pesquisador em compreender como a gestão de pessoas ocorre nas empre-
sas e como esta contribui para seu crescimento no mercado. 

Sabendo-se que a gestão de pessoas envolve inúmeros desafios e possibilidades, torna-
-se relevante desenvolver um estudo que possa enfatizar o quão a gestão de pessoas pode 
contribuir para o crescimento das empresas e dos colaboradores no âmbito empresarial.

Dessa forma, o objetivo geral do estudo foi compreender a influência da gestão de 
pessoas nas organizações. Para melhor desenvolvimento do estudo, os objetivos especí-
ficos foram:  Abordar a importância da gestão de pessoas; conhecer as consequências da 
gestão de pessoas de forma ineficaz nas empresas e descrever os benefícios da gestão de 
pessoas para o crescimento das empresas e sua manutenção no mercado frente a com-
petitividade.

A metodologia realizada na presente pesquisa foi a revisão bibliográfica com busca 
realizada nas bases de dados do Google Acadêmico, Scielo, Revistas de Administração e 
repositórios virtuais. Para auxiliar na busca foram utilizadas as seguintes palavras-chaves: 
administração, gestão, pessoas, crescimento, empresas, organizações. Foram seleciona-
dos arquivos dos últimos 5 anos para o desenvolvimento da pesquisa.

2. IMPORTÂNCIA DA GESTÃO DE PESSOAS
O gerenciamento de pessoas nos dias atuais faz parte da essencialidade da adminis-

tração organizacional, constituindo estrategicamente os planejamentos da organização, 
contribuindo administrativamente para o conhecimento do colaborador como um todo, 
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e acima de tudo valorizando este que é a sustentação para o sucesso de uma empresa 
(SILVA, 2015).

A gestão de pessoas nada mais é, que um conjunto de boas práticas que vão desde a 
escolha adequada de um profissional, envolvendo seu processo de adaptação, a sua moti-
vação, a avaliação de seu desempenho na equipe e a tomada de decisões pelo seu rema-
nejamento ou demissão (MASCARENHAS, 2016).

A Gestão de Pessoas objetiva buscar a eficácia no gerenciamento da organização e 
de pessoas que ofertam seus serviços para as empresas. Os objetivos são sequenciados e 
apresentados através de técnicas com características específicas, que variam de empresa 
para empresa, com o intuito de oferecer o melhor ambiente de trabalho para desenvolver 
uma produção de qualidade (VERGARA, 2015)

É de responsabilidade do gestor, selecionar, direcionar, motivar e avaliar o colaborador, 
considerado capital humano da empresa. E, para que isso seja feito da melhor forma, e 
gerando sempre bons resultados, como o aumento da produtividade, há uma série de 
técnicas e estratégias que motivam os colaboradores e os direcionam para isso (SILVA, 2015).

Neste sentido, ao mesmo tempo em que cada colaborador se sente motivado, os mes-
mos passam a se sentirem felizes e satisfeitos ao exercerem suas funções em benefício da 
organização. Desta forma, a possibilidade de desenvolvimento empresarial torna-se algo 
diferencial diante do mundo globalizado e tecnológico dos dias atuais (VERGARA, 2015).

Gerir pessoas desafia diariamente o gestor, tanto para quem está gerenciando, quan-
to para os próprios líderes da organização. Compreender as individualidades dos indivídu-
os, bem como suas necessidades e conciliá-las aos objetivos da organização é um trabalho 
analítico frequente e que requer solução imediata (CALADO,2015).

Gerenciar de forma estratégica, as pessoas que colaboram em uma empresa se torna-
ram um procedimento de primordial importância quando se fala na aplicação destas nos 
colaboradores que atuam como peças fundamentais de sustentabilidade de qualquer tipo 
de organização.

A gestão de pessoas vem atuando ao longo de sua existência em benefício direito do 
funcionário produzindo resultados satisfatórios para ambos os lados. Na atualidade, esta é 
considerada por muitos o sustento das empresas, isto por desempenhar grande evidência, 
visto que insere o funcionário em uma diversidade de mecanismos, fazendo com que este 
perceba o seu valor na organização (VERGARA, 2016).

Gerenciar pessoas se trata da condição de trabalhadores que tem a função de dispo-
nibilizarem recursos em prol dos indivíduos relacionados no processo, sentindo sua real 
importância para as empresas, renovando cotidianamente suas habilidades individuais e 
laborais.

Partindo deste ponto de vista, observa-se o quanto a gestão se tornou importante, já 
que tem o papel de demonstrar que o trabalhador é essencial para compor as tarefas de 
uma organização, enfatizando seus esforços, estabelecendo técnicas que contribuem para 
o desenvolvimento da organização e dos indivíduos que nesta trabalham.

2.1 Gestão de pessoas nas organizações
A gestão de pessoas é conceituada como um composto de habilidades e procedi-

mentos técnicos executados pelo gestor da empresa, orientando o comportamento de 
indivíduos, bem como seus relacionamentos interpessoais inerentes a organização. É um 
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setor que se desenvolve por meio das participações, capacitações e bom desempenho dos 
funcionários (MASCARENHAS, 2016).

Uma situação casual, que depende de uma variedade de aspectos, tais como 
os culturais, estruturais, ambientais de uma organização, bem como os negó-
cios e tecnologias usadas nos mecanismos internos e inúmeras outras variá-
veis (SILVA, 2015, p. 34).

Estas variedades de aspectos com os indivíduos são essenciais para o desenvolvimen-
to e crescimento operacional de uma empresa, visto que estas são intimamente relacio-
nadas com os colaboradores que nela atuam e que consequentemente contribuem para 
seu sucesso (SILVA, 2015).

No mundo empresarial, a forma como as empresas estão atuando em suas produções 
tem participação ativa dos seus colaboradores, pilares que contribuem de acordo com os 
recursos inerentes a cada um. É um círculo que envolve fornecedores, investidores, acio-
nistas e colaboradores, onde todos atuam conjuntamente para o processo do adequado 
funcionamento organizacional e consequente sucesso (CHIAVENATO, 2015).

Assim, tais componentes que envolvem a empresa e os indivíduos que nesta traba-
lham, contribuem de forma significativa para que o mecanismo de produção seja eficaz-
mente realizado. O gerenciamento de pessoas como já visto, é um dos principais meca-
nismos de gestão utilizados nas organizações, que busca satisfazer seus colaboradores 
por meio da motivação, e além de ser um mecanismo operacional, tem a capacidade de 
influenciar na produção da organização (MACEDO, 2016).

No ambiente de trabalho, a gestão de pessoas é um instrumento estratégico que es-
tabelece condutas diretamente planejadas, empregando métodos que corroboram para 
o desenvolvimento do funcionário e consequentemente da organização (MASCARENHAS, 
2016).

De acordo com Barros (2015, p. 64):

É um gerenciamento que satisfaz às necessidades dos seus colaboradores re-
organizando os mecanismos que envolvem o tempo e mão-de-obra, e que 
auxiliam na composição de ações que contribuem para o desempenho de 
ambas as partes, empregador e empregado, bem como de todos seus meca-
nismos.

Já para Mascarenhas (2015, p. 31):

Consiste em toda estimulação, propensão, direção e gestão do fator humano, 
ao se desenvolver métodos estratégicos para a empresa que envolve área de 
Recursos Humanos garantindo que todos os envolvidos na organização per-
cebam as formas estratégicas empregadas e assim possam trabalhar juntos 
em prol da organização.

Assim, a organização passará a ter uma visão ampla dos mecanismos aplicados, bem 
como no gerenciamento executado, sendo caracterizados pela soberania das atividades 
desenvolvidas pelo trabalho realizado em conjunto entre gestor e colaborador.

Cabe ressaltar, que o gerenciamento de pessoas costuma produzir reações diretas 
nas instituições organizacionais, podendo vir a produzir de forma facilitada os serviços exe-
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cutados pelos colaboradores, tais como um melhor desempenho dos mecanismos orga-
nizacionais, redução de gastos, melhora na gestão do pessoal e dos serviços inerentes as 
pessoas que atuam nas organizações (VERGARA, 2015).

Desta forma, compreende-se claramente o quão é importante a gestão estratégica 
de pessoas nas organizações, tendo em vista que a mesma atua gerando mudanças bené-
ficas para todos os envolvidos no desenvolvimento da empresa. Ressalta-se, que além do 
seu poder de influência nas relações organizacionais com os funcionários, esta age redu-
zindo gastos e melhora nos mecanismos produtivos (MACEDO, 2016).

Diante de tal metodologia, o gestor tem função primordial, visto que o mesmo será 
incumbido pelo desenvolvimento de métodos e estratégias que constituirão a empresa e 
a função empregada ao trabalhador, distinguindo concretamente o mecanismo do geren-
ciamento de pessoas e do de gerenciar com pessoas (VERGARA, 2015).

É notório, que há uma distinção entre gerenciar pessoas e gerenciar com pessoas. No 
primeiro caso, as pessoas são o objeto o gestor, orientadas e controladas para se atingir 
metas, onde não há brechas que integrem o funcionário com a variedade de mecanismos 
existentes. Já no segundo caso, gerenciar com pessoas ocorre o sujeito ativo da gerência, 
são elas que orientam e têm o controle para que as metas organizacionais sejam almejadas, 
onde o funcionário tem função ativa nos inúmeros mecanismos desenvolvidos. Estas for-
mas de gerir pessoas, se estendem a muitas organizações, pois estas visam analisar as 
possibilidades em que os funcionários podem atuar colocando em práticas seus conheci-
mentos em benefício do seu ambiente de trabalho (VERGARA, 2015).

O gerenciamento estratégico tem como base elementar, a composição de grupos de 
trabalho, onde deve haver disposição motivacional, a dedicação para desenvolvimento das 
estratégias a serem realizadas, bem como eficiência em todos os procedimentos e aspec-
tos sinalizados como objetivos do gerenciamento de pessoas. O gestor é a base central de 
todas as técnicas, e deve saber atuar e lidar com todas as necessidades inerentes ao seu 
papel (SILVA, 2015).

As dificuldades a serem enfrentadas são inúmeras, tais como a forma como são atra-
ídos, capacitados e retidos. Sendo assim, cabe ao gestor capacitar todos os indivíduos 
atuantes, aplicando as estratégias mais adequadas para o pleno desenvolvimento do co-
laborador, enfatizando sempre suas competências, primando o crescimento destes na or-
ganização, de modo que ambos trabalhem em conjunto (CHAVENATO, 2015).

Para uma melhor compreensão do gerenciamento de pessoas nos meios organiza-
cionais, o gestor deve estar focado nos aspectos ambientais, econômicos, culturais, sociais 
e políticos, bem como nos elementos internos da organização, que envolvem o perfil dos 
colaboradores, logística, tecnologias, crescimento empresarial, clima da organização e o 
tipo de liderança utilizado (CALADO, 2015).

Entende-se, que as formas de gestão utilizadas atualmente se tornaram primordiais 
para construir métodos inerentes aos trabalhadores, devendo o gestor estar sempre aten-
to ao colaborador, assim como em suas necessidades, de forma a compreender seus valo-
res e suas questões essenciais (MACEDO, 2016).

O papel de desenvolver competências pelo gestor, virou uma necessidade, pois tra-
balha o intelecto e particularidades do indivíduo a serem utilizadas no ambiente laboral. É 
importante, compreender as competências separadamente, visto que compõem o geren-
ciamento de pessoas e o processo de construir o gerenciamento estratégico de pessoas 
nas organizações (MASCARENHAS, 2016).

O intelecto é um dos fatores a ser trabalhado primeiramente, devendo-se enfatizar a 
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maneira de pensar e agir do gestor, onde este deve estar aberto a novas ideias e iniciativas 
dos colaboradores, item proeminente na gestão por competência e consequentemente 
no relacionamento entre empresa x funcionários, mesmo não sendo uma competência de 
maneira direta, possui papel fundamental na valorização do funcionário (SILVA, 2015).

Além das competências essenciais relacionadas ao gerente e aos métodos estratégi-
cos de gestão de pessoas, existem as particularidades pessoais. Dentre estas, distingue-se 
o gestor dentro do processo de gestão pessoal, estacando-se as aquisições de conheci-
mentos, as definições, a flexibilidade de ações e pensamentos, a sensibilidade para as oca-
siões, os julgamentos e reflexões, sendo estes de primordial importância no gerenciamen-
to de pessoas quando se trata do trabalhador (CALADO, 2015).

Percebe-se, que a gestão de pessoas é uma técnica essencial para empresas privadas 
e públicas e que detém o poder de contribuir de forma considerável para o desempenho 
do colaborador, bem como para o desempenho das organizações.

3. INFLUÊNCIAS DE UMA GESTÃO DE PESSOAS INEFICAZ NO CRESCIMEN-
TO DAS EMPRESAS

Gerir pessoas desafia diariamente o gestor, tanto para quem está gerenciando, quan-
to para os próprios líderes da organização. Compreender as individualidades dos indivídu-
os, bem como suas necessidades e conciliá-las aos objetivos da organização é um trabalho 
analítico frequente e que requer solução imediata (CALADO, 2015).

 Gerenciar de forma estratégica, as pessoas que colaboram em uma empresa se tor-
naram um procedimento de primordial importância quando se fala na aplicação destas 
nos colaboradores que atuam como peças fundamentais de sustentabilidade de qualquer 
tipo de organização. 

A gestão de pessoas vem atuando ao longo de sua existência em benefício direito do 
funcionário produzindo resultados satisfatórios para ambos os lados. Na atualidade, esta é 
considerada por muitos o sustento das empresas, isto por desempenhar grande evidência, 
visto que insere o funcionário em uma diversidade de mecanismos, fazendo com que este 
perceba o seu valor na organização (VERGARA, 2016).

Gerenciar pessoas se trata da condição de trabalhadores que tem a função de dispo-
nibilizarem recursos em prol dos indivíduos relacionados no processo, sentindo sua real 
importância para as empresas, renovando cotidianamente suas habilidades individuais e 
laborais.

Partindo deste ponto de vista, observa-se o quanto a gestão se tornou importante, já 
que tem o papel de demonstrar que o trabalhador é essencial para compor as tarefas de 
uma organização, enfatizando seus esforços, estabelecendo técnicas que contribuem para 
o desenvolvimento da organização e dos indivíduos que nesta trabalham.

Os trabalhadores que fazem parte do quadro pessoal da empresa, não são apenas 
produtores, são peças vitais para as atividades desenvolvidas, visto que são criativos, inova-
dores, reinventores de situações que levam a organização a competitividade, cooperando 
positivamente com a clientela, assim como demais setores organizacionais (SILVA, 2015).

Estes são considerados diferenciados, sendo indispensáveis na ascensão produtiva, 
capazes de construir um ambiente laboral e excelência, passando o colaborador a ser mais 
do que um simples funcionário, mas sim um aliado que é valorizado integralmente, já que 
este é o pilar da organização, pois desempenha com afinco seu trabalho.
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De acordo com Vergara (2015) as reações produzidas no gerenciamento de pessoas 
no ambiente laboral, acabam por motivar os colaboradores, além de proporcionar trans-
formações na liderança e nas equipes de trabalho, desempenhadas pela criação de ações 
estratégicas do gestor, fazendo com que os funcionários possam ser visionários, enxergan-
do a empresa como um todo, onde ambos os lados serão beneficiados.

Dentre as principais ações realizadas pelo gerenciamento de pessoas, estão a motiva-
ção e reconhecimento dos esforços, transmissão de ideias pelos líderes, transformação de 
grupos em equipes unindo os setores, solução de problemas, gerenciamento de conflitos, 
desenvolvimento dos aspectos culturais, dentre outros.

São variados os pontos que influenciam na composição da gestão, e na construção 
das estruturas que transformam diretamente a estrutura das organizações, valorizando 
os colaboradores e instituindo processos que tem como pilar os mais variados processos. 
Consistem em ações que tornam o ambiente de trabalho propicio para o adequado fun-
cionamento a organização (BARÇANTE, 2016).

Sabe-se, que os desafios são inúmeros, e cabe ao gestor convencer empregado e em-
pregador da importância das ações estratégicas a serem executadas. 

Dentre os desafios, se encontram as obsessões pela eficiência, em desempenhar a 
função com afinco, utilizando procedimentos padrões que submetem os colaboradores 
as normas impostas pela empresa, vistas como desafio, já que obrigam os funcionários a 
seguirem regras normativas, sem sequer ouvir os trabalhadores para chegar a um senso 
comum.

A humanização das relações para com os resultados, é outro desafio, visto que os in-
divíduos possuem competência, mas também existem limitações que podem influenciar 
na sua produtividade, e relacionamento no trabalho, já que a vida pessoal reflete de forma 
direta na atuação profissional do colaborador; e o gestor deve ser compreensivo diante das 
dificuldades do ser humano. A organização deve realizar a avaliação dos resultados não 
somente visando os lucros, mas também observando a qualidade de vida do colaborador.

Na produção e aprendizado, busca-se a produtividade, eficácia e a competitividade 
incessante, sempre inerentes ao desempenho da empresa, visando a redução de gastos 
e obtenção de lucros com aprendizado contínuo do empregado. Muitos trabalhadores se 
sentem cansados para cumprir várias tarefas ao mesmo tempo, o que dificulta o desenvol-
vimento de seu trabalho. Neste sentido, o equilíbrio se faz extremamente importante, pois 
capacitar ou treinar um indivíduo, exige resultados que futuramente serão convertidos em 
ganhos (BARROS, 2015). 

O treinamento e os custos exigem também certo equilíbrio, devendo-se treinar os co-
laboradores sem que haja aumento das despesas da organização, devendo haver sempre 
o aprimoramento frequente entre custos e benefícios.

Já na tecnologia e produtividade, há o crescimento demasiado, sendo visto como uma 
barreira para inúmeras organizações. As diversas tecnologias existentes nos dias atuais, 
como os aplicativos de mensagens, como whatsapp, geram inúmeros problemas quando 
se trata deste em relação a produtividade, pois é algo que se encontra fora de controle nas 
organizações, e que costumam tirar totalmente a concentração do indivíduo (BARÇANTE, 
2016).

O último desafio trata-se da cultura e inovação interna, devendo ser inovadora na 
organização e que não afete a cultura interna já existente, que consiga manter os valores 
organizacionais. Muitos dos colaboradores jovens que entram em uma organização já con-
seguem transformar o ambiente, por obterem horas de trabalho flexíveis, descontração no 
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trabalho, por trabalharem sem fardamento, dentre outras situações. 

Ao se tratar de uma nova cultura há sempre muitas discussões, já que esta costuma 
se chocar com as regras de uma cultura já existente. Neste sentido, a gestão de pessoas 
deve atuar como conciliadora, trabalhando em prol de todos.

4. BENEFÍCIOS DA GESTÃO DE PESSOAS NO CRESCIMENTO DA EMPRESA
Antes de adentrar nos benefícios, é válido mencionar que o gerenciamento de pes-

soas no contexto empresarial requer que os gestores estejam sempre inovando em suas 
práticas como gestores. Podem surgir desafios que permeiam as relações e resultados, 
produção e aprendizado, treinamento e custos, tecnologia e produtividade, inovação e cul-
tura interna (MASCARENHAS, 2016)

Aspectos que são presença continua no atual mercado de trabalho, que por sinal, é 
envolto a competitividade, e ter os melhores profissionais requer das empresas uma pos-
tura mais humana em relação a seu pessoal. Não basta dispor apenas de profissionais com 
grande capacitação técnica. As empresas precisam trabalhar e valorizar as atitudes, e isso 
se inicia, já a partir da sua liderança.

Considerar que cada profissional que trabalha na organização tem seus potenciais, 
e também suas limitações; que as emoções influenciam na produtividade e no relaciona-
mento interpessoal no trabalho; que a vida pessoal impacta diretamente na vida profis-
sional e que é impossível dissociar pessoal e profissional, são algumas das reflexões que 
gestores de pessoas devem fazer para compreender a dimensão humana e superar a visão 
estritamente econômica da empresa (SILVA, 2016).

Em outras palavras, a organização deve avaliar resultados não focando apenas no fa-
turamento, mas também na qualidade de vida que proporciona a seus funcionários. E isso 
só pode ser atingido se houver humanização nas relações no ambiente de trabalho, dei-
xando de ver os funcionários apenas como números ou crachás e passando a entendê-los 
em toda sua complexidade.

A busca incessante por maior produtividade, eficiência e competitividade faz com 
que os indicadores de desempenho da organização estejam bastante voltados para a re-
dução de gastos e melhor aproveitamento do tempo, colocando em xeque a necessidade 
de aprendizado dos funcionários (MACEDO, 2016).

Um funcionário que se ausenta de seu posto de trabalho por 5 dias para uma capaci-
tação gera num primeiro momento, um certo tipo de “perda” para a organização, seja na 
sobrecarga de outros trabalhadores ou no atraso de determinadas tarefas. Em contraparti-
da, se o funcionário não é capacitado, perde a oportunidade de trazer melhorias reais para 
o negócio.

Os benefícios da gestão de pessoas contribuem consideravelmente para que as em-
presas cresçam internamente e externamente. Mas, há de se reconhecer que a gestão é 
uma tarefa desafiadora, para o setor de recursos humanos e  os próprios líderes da orga-
nização. Lidar com as subjetividades dos funcionários, compreender suas necessidades e 
conciliá-las aos objetivos organizacionais exige um trabalho constante de análise e busca 
de soluções.

Para que os benefícios surjam é necessário que o gestor saiba equilibrar essa equação 
é também um dos grandes desafios atuais da gestão de pessoas, pois todo tipo de trei-
namento ou capacitação deve trazer resultados que possam ser convertidos em ganhos 
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em algum momento. Isso significa que os treinamentos e capacitações devem trazer co-
nhecimento aplicável, percebido e mensurável tanto pela equipe quanto pelos gestores 
(BARÇANTE, 2015). 

Desta forma, dentre os benefícios desataca-se a possibilidade de desenvolver meca-
nismos de acompanhamento e controle que auxiliem no estabelecimento de horas míni-
mas de capacitação por funcionário e de expectativas de melhoria nos processos organi-
zacionais. Além disso, existe o dilema enfrentado pela gestão de pessoas é chegar a um 
equilíbrio que permita treinar os funcionários sem aumentar as despesas da empresa, de 
maneira que o aprimoramento contínuo se torne viável dentro de uma relação custo x 
benefício.

Além disso, os benefícios podem ser vistos com a realização de treinamentos, pois é 
de conhecimento o quanto um treinamento pode representar de investimentos para a 
empresa, especialmente se você pretende capacitar um grande time. É por isso que os 
treinamentos in company, que são customizados segundo as necessidades de cada orga-
nização, estão se tornando cada vez mais importantes (SILVA, 2015).

Ao invés de enviar um funcionário para ser capacitado e esperar que ele transmita 
todo o conhecimento para seus pares, a empresa traz o treinamento para dentro de casa, 
que será desenvolvido segundo a cultura interna e as reais necessidades de desenvolvi-
mento das equipes, trazendo economia de recursos e aumento do potencial de aplicabi-
lidade dos conhecimentos. Isso tudo, sem contar na perda que ocorre na multiplicação 
de conhecimentos por funcionários que nem sempre tem preparo, vocação ou desejam 
cumprir esse papel (CALADO, 2015).  

 Outros benefícios advêm do avanço das tecnologias e o uso constante das mesmas 
por meio de smartphones e tablets, sem contar o acesso a milhares de plataformas via in-
ternet, constitui uma das barreiras mais temidas pelas empresas.

 Um exemplo bastante atual são os aplicativos de troca de mensagens pessoais como 
o WhatsApp que, quando usados sem moderação, podem atrapalhar a produtividade e a 
rotina de empresas de vários setores. Além dele, tem-se outras soluções que são importan-
tes para a atividade laboral e que, ao mesmo tempo, podem tirar a atenção das pessoas, 
como as redes sociais e ferramentas de busca na web.

A proibição sumária de acesso a estas plataformas é inviável, visto que as pessoas 
podem acessá-las por meio de dispositivos móveis pessoais. Sendo assim, a melhor saída 
é conscientizar os profissionais a respeito do uso responsável dessas tecnologias, orientan-
do-os para utilizarem essas soluções em prol de suas atividades laborais, deixando o lazer 
e a distração para os momentos propícios a isso. Para tanto, uma comunicação interna 
eficiente é fundamental (VERGARA, 2015).

A entrada de profissionais mais jovens por si só já traz uma enorme pressão por mo-
dificações no ambiente interno, como jornadas de trabalho mais flexíveis, ambientes des-
contraídos, sem padrões de vestimenta, possibilidade de home office, entre outros. Mas 
quando essa nova cultura se choca com a cultura já estabelecida, a gestão de pessoas tem 
que atuar como mediadora das relações, buscando conciliar os interesses de forma que a 
empresa siga crescendo fiel à sua proposta de valor (SILVA, 2015).

Evitar conflitos interpessoais ao mesmo tempo em que se busca desenvolver novas 
soluções que tragam maior competitividade ao negócio pode ser um trabalho bastante 
difícil para quem tem a missão de gerir pessoas. O que você tem que fazer, neste sentido, 
é investir cada vez mais na comunicação interna, em ações de integração, treinamentos, 
orientação de carreira e quando oportuno, sessões de coaching, para que seja possível en-
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contrar caminhos mais adequados para times tão diversos e multidisciplinares.

 Conforme Calado (2015) gestão de pessoas nas empresas, na maioria das vezes é utili-
zada sob diferentes perspectivas, ora traduzindo expectativas e anseios, ora ações prescri-
tas e deliberadas, ora expressando a perplexidade dos atores sociais diante da abrangência 
e da velocidade das mudanças no ambiente e de seus impactos sobre a gestão das orga-
nizações.

Uma estratégia bem formulada consegue fornecer direcionamento para a empresa e 
colaboradores, visto que será resultante de um processo de decisão, e busca da eficácia a 
longo prazo, abrangerá a organização e sua relação com o ambiente e envolverá questões 
de conteúdo e de processo, em diferentes níveis (CALADO, 2015).

Neste sentido e dada a dificuldade de obter uma definição de estratégia que engloba 
todos os diferentes sentidos, a estratégia é considerada uma formulação da missão e dos 
objetivos da organização, bem como de políticas e planos de ação para alcançá-los, consi-
derando os impactos das forças do ambiente e da competição.

Sendo assim, no âmbito da gestão de pessoas existem características desse que de-
vem  ser pautadas no  reconhecimento dos impactos do ambiente organizacional externo; 
no reconhecimento do impacto da competição; apresentação do foco no longo prazo; na 
enfatização da escolha e da tomada de decisão; na consideração de  todas as pessoas da 
empresa e não apenas um grupo; na integração com a estratégia corporativa e com as 
demais estratégias funcionais (VERGARA, 2015).

Pilares que na formulação estratégica são essenciais para atingir os objetivos, pois os 
estratégicos são geralmente de longo prazo, envolvem decisões de alto impacto na orga-
nização juntamente com os colaboradores e despendem sempre de grande volume de 
recursos na busca dos macros objetivos da organização.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
A gestão de pessoas dentro dos ambientes organizacionais vem se destacando ao 

longo de todos esses anos. Funciona como uma ferramenta estratégica que influência no 
desempenho dos colaboradores através de técnicas aplicadas nas pessoas que compõem 
as empresas, como forma de refletir positivamente na valorização do colaborador e conse-
quentemente no seu desempenho no ambiente organizacional.

Além disso, a gestão de pessoas e todos os processos atrelados a ela, são de primordial 
importância para qualquer empresa e seu crescimento no mercado, seja ela de pequeno, 
médio ou grande porte. Por se tratar de um conjunto e técnicas estratégicas essenciais aos 
planejamentos organizacionais, assim como por sua capacidade e influência os diversos 
tipos de processos que transformam as organizações e proporcionam mudanças positivas 
em todo contexto organizacional e na sua manutenção no mercado.
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Resumo 

O principal objetivo da Logística Reversa é reinserir os resíduos ou materiais do pós-
-consumo em novos ciclos produtivos. Tal conduta preserva o meio ambiente e a 
vida, pois além de aumentar a vida útil dos aterros sanitários, reduz também a ex-

tração de matérias-primas. Reduzir a poluição do ar, solo, água e sonora, analisando seu 
impacto em cada uma das áreas logísticas, especialmente a vinculada ao transporte. Fazer 
um uso racional dos recursos reutilizando contêineres e reciclando embalagens. Desta for-
ma, o estudo vem a corroborar com pesquisas futuras sobre a temática, bem como auxiliar 
as empresas de como a logística reversa é importante e de que forma ela pode auxiliar a 
diminuir os impactos ao meio ambiente provocados pelo descarte incorreto das embala-
gens de plásticos e papelões. O objetivo geral do estudo foi compreender o uso da logísti-
ca reversa nas empresas de plásticos e papelões para a redução do impacto ambiental. A 
metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura, com base nos au-
tores como Brito (2021), Santana et al. (2019) e por meio de consultas a livros, artigos, sites 
confiáveis. A Revisão de Literatura foi escolhida para a realização desta pesquisa, porque é 
calçada em definições científicas, tendo uma base confiável de informações. Na pesquisa 
foi realizada a leitura analítica de forma que as teorias levantadas conduzam a obtenção da 
resposta ao problema de pesquisa apresentado. O período utilizado para busca, foram dos 
últimos 10 anos. Para tanto, será cruzado os descritores: logística, reversa, empresas, emba-
lagens, onde se encontrou 45 estudos, e que, após a exclusão, utilizou-se 40 estudos para a 
construção deste trabalho. As pesquisas serão realizadas em sites de revista de saúde e na 
base de dados da Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

Palavras-chave: Logística. Reversa. Empresas. Embalagens.

Abstract

The main objective of Reverse Logistics is to reinsert post-consumer waste or materials 
into new production cycles. Such conduct preserves the environment and life, becau-
se in addition to increasing the useful life of landfills, it also reduces the extraction 

of raw materials. Reduce air, soil, water and noise pollution, analyzing its impact on each 
of the logistical areas, especially that linked to transport. Make a rational use of resources 
by reusing containers and recycling packaging. In this way, the study corroborates future 
research on the subject, as well as helping companies to understand how reverse logistics 
is important and how it can help to reduce the impacts on the environment caused by 
the incorrect disposal of plastic packaging and cardboards. The general objective of the 
study was to understand the use of reverse logistics in plastics and cardboard companies 
to reduce environmental impact. The methodology adopted in this research is a literature 
review, based on authors such as Brito (2021), Santana et al., (2019), through consultations 
with books, articles, reliable websites. The Literature Review was chosen to carry out this 
research, because it is based on scientific definitions, having a reliable base of information. 
In the research, the analytical reading was carried out so that the theories raised lead to 
obtaining the answer to the research problem presented. The period used for the search 
was the last 10 years. For that, the descriptors will be crossed: logistics, reverse, companies, 
packaging, where 45 studies were found, and that, after exclusion, 40 were used for the 
construction of this study. Research will be carried out on health journal websites and on 
the Scientific Electronic Library Online (SciELO) database.

Keywords: Logistics. reverse. Companies. Packaging.
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1. INTRODUÇÃO
Para reduzir a quantidade de resíduos gerados, as  empresas  podem otimizar seus 

processos produtivos, tornando-os mais rentáveis e inovadores. Além disso, também po-
dem fazer parcerias para aumentar o número de pontos de coleta para depois realizarem 
a reciclagem.

Além disso, a logística reversa aumenta os níveis de reciclagem e diminui o impacto 
ambiental causado. Isso ocorre por conta da retirada dos resíduos que estariam dispostos 
de forma incorreta no meio ambiente e gerariam ainda mais poluição. Com a logística re-
versa as empresas passam a adotar tecnologias mais limpas. Essas simplificam a reutiliza-
ção e a criação de embalagens e produtos que podem ser reciclados com maior facilidade. 
Isso contribui para o desenvolvimento sustentável, haja vista que o meio ambiente será 
poupado.

O principal objetivo da Logística Reversa é reinserir os resíduos ou materiais do pós-
-consumo em novos ciclos produtivos. Tal conduta preserva o meio ambiente e a vida, pois 
além de aumentar a vida útil dos aterros sanitários, reduz também a extração de maté-
rias-primas. Reduzir a poluição do ar, solo, água e sonora, analisando seu impacto em cada 
uma das áreas logísticas, especialmente a vinculada ao transporte. Fazer um uso racional 
dos recursos reutilizando contêineres e reciclando embalagens.

Sendo assim, o estudo torna-se importante por compreender que, a embalagem é 
um fator tão importante quanto os produtos que compramos em seu interior e, seja do 
ponto de vista do consumidor, da empresa que fabrica o produto ou mesmo da logística 
envolvida em todo o processo. O descarte vem se tornando uma questão cada vez mais 
importante, em grande parte devido à Sustentabilidade. 

Desta forma, o estudo vem a corroborar com pesquisas futuras sobre a temática, bem 
como auxiliar as empresas de como a logística reversa é importante e de que forma ela 
pode auxiliar a diminuir os impactos ao meio ambiente provocados pelo descarte incorre-
to das embalagens de plásticos e papelões. Diante do exposto emergiu as questões norte-
adoras: O uso da logística reversa nas empresas de plásticos e papelões estão contribuindo 
para a redução do impacto ambiental causado pelo descarte incorreto desses resíduos 
sólidos? Qual a importância da logística reversa para a competitividade da estratégia em-
presarial?

O objetivo geral do estudo foi compreender o uso da logística reversa nas empresas 
de plásticos e papelões para a redução do impacto ambiental. Os objetivos específicos fo-
ram dispostos em: descrever os conceitos de logística e logística reversa; apontar e explicar 
os canais de distribuição reversos e os fatores que favorecem a implantação da logística 
reversa nas empresas; enfatizar a importância da logística reversa para a competitividade 
da estratégia empresarial e redução do impacto ambiental.

A metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura, com base nos 
autores como Brito (2021), Santana et al., (2019), por meio de consultas a livros, artigos, sites 
confiáveis. A Revisão de Literatura foi escolhida para a realização desta pesquisa, porque é 
calçada em definições científicas, tendo uma base confiável de informações. Na pesquisa 
foi realizada a leitura analítica de forma que as teorias levantadas conduzam a obtenção 
da resposta ao problema de pesquisa apresentado. O período utilizado para busca, foram 
dos últimos 10 anos. Para tanto, será cruzado os descritores: logística, reversa, empresas, 
embalagens, onde se encontrou 45 estudos, e que, após a exclusão, utilizou-se 40 para a 
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construção deste estudo. As pesquisas serão realizadas em sites de revista de saúde e na 
base de dados da Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

2. LOGÍSTICA REVERSA 
Muitos pensam que no passado não havia preocupação com o meio ambiente e a 

sua preservação, relatos garantem que a sociedade já tinha essa consciência. O biólogo e 
zoólogo alemão Ernest Haeckel no século XIX mostrou essa preocupação com o meio am-
biente e utilizou para relacionar o termo “ecologia” à ciência das relações entre o ambiente 
em que vivem e as espécies vivas que interagem (TADEU et al., 2012). 

Por sua vez, Leite (2019), cita que os primeiros estudos relacionados à logística reversa 
ocorreram nas décadas de 1970 e 1980, sendo a finalidade principal a volta de produtos a 
serem processados em reciclagem de materiais, denominados e analisados como canais 
de distribuição reversos. 

O tema logística reversa ganha notoriedade no contexto empresarial e acadêmico, 
conforme cita Tadeu et al. (2012, p.2), “A partir da década de 1980, o tema “logística rever-
sa” passa a ser explorado de forma mais intensa tanto no ambiente acadêmico como nos 
meios empresarial e público.” 

A palavra logística, sempre é associada à administração do fluxo de um produto, des-
de a sua origem (fabricação) até o seu consumo. Porém, existe o reverso deste fluxo que 
trata deste produto quando ele sai do consumidor até a sua origem. A este fluxo, dá-se o 
nome de logística reversa. 

Leite (2019, p.17), destaca que: 

A logística reversa é a área da logística empresarial que planeja, opera e con-
trola o fluxo e as informações logísticas correspondentes, do retorno dos bens 
de pós-venda e de pós-consumo ao ciclo de negócios ou ao ciclo produtivo 
por meio dos canais de distribuições reversos, agregando-lhes valor de diver-
sas naturezas: econômico, ecológico, legal, logístico, de imagem corporativa, 
entre outros.

Tendo em vista isso, a logística reversa realiza-se mediante os canais de distribuições 
reversos, fazendo o controle, planejamento a fim de fazer o regresso dos produtos ineren-
tes do pós-venda e pós-consumo, de maneira que voltem para o início da produção. No 
que acaba agregando valor para a empresa. Valle e Souza (2014, p. 27) apresentam uma 
definição mais abrangente da logística reversa deve enfocar a minimização dos rejeitos e 
dos impactos negativos e a maximização dos impactos positivos, sejam ambientais, sociais 
ou econômicos. Este processo incorpora as atividades operacionais, de gestão e de apoio 
que, de forma integrada e envolvendo os diversos atores, planejem e viabilizem a imple-
mentação das soluções mais adequadas para os resíduos. 

O autor ressalta que no pós-venda e no pós-consumo são gerados resíduos, que pela 
logística reversa se faz o processo de recuperação que envolve desde a coleta até a sua 
destinação final. Essa integração da logística reversa com as diversas áreas da empresa 
buscam soluções para o retorno destes resíduos, através de um planejamento que visa a 
minimização dos impactos destes rejeitos ambientalmente. Materiais reaproveitados são 
gerados através do processo de logística reversa que faz o retorno dos produtos por meio 
processo logístico direto que engloba suprimento, produção e distribuição. 
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A logística reversa integra suas atividades juntamente com a logística direta seguindo 
o movimento ida e retorno. Valle e Souza (2014, p.20) destacam: 

Ambas as logísticas, direta e reversa, em sua definição clássica, são fases da lo-
gística empresarial. Dessa forma, tendem a receber um enfoque estritamente 
operacional e econômico, em detrimento dos pontos de vista ambiental e so-
cial – embora alguns aspectos ambientais sejam abordados como fatores e/ou 
operacionais da logística reversa.

Em detrimento dos problemas ambientais a logística reversa volta-se para essas 
questões socioambientais, sendo tratados como fatores referentes à atuação da logística 
reversa. A logística reversa tem como finalidade fazer a restituição dos produtos até o pro-
dutor, bem como o descarte de forma apropriada, a fim de recuperar valor. Ela envolve um 
processo que planeja, implanta e controla o fluxo de insumos, de produtos em processo 
acabados e de informações referente todo o processo que compreende o ponto de consu-
mo até o início da cadeia, por intermédio dos canais reversos. (LEITE, 2019). 

De acordo com Ramos Filho (2015, p.13): 

[...] as empresas estão tendo que se preocupar com o ciclo de vida útil de seus 
produtos. Este se inicia no desenvolvimento do produto, através da seleção 
de fontes renováveis e que facilitem a reciclagem, passa pelo estudo de pro-
cessos logísticos de tratamento das devoluções, chegando até o sistema de 
recolhimento dos produtos descartados.

A preocupação das empresas com o ciclo de vida útil dos produtos é crescente, e o ge-
renciamento desses produtos pode ser feito por intermédio da logística reversa, que atua 
também no recolhimento dos produtos desprezados. 

As atividades do fluxo reverso têm variantes relativamente ao tipo de reprocessamen-
to que os materiais podem sofrer no sistema de logística reversa. Mediante acordos, os 
materiais podem regressar ao fornecedor. Se ainda estiverem em condições adequadas de 
comercialização podem ser revendidos. Recondicionados caso tenha justificativa econô-
mica. Ser reciclados se não houver viabilidade de recuperação (LACERDA, 2012). 

De acordo com Ballou (2016, p. 76), “[...] o profissional em logística precisa estar cons-
tantemente a par do estágio do ciclo de vida dos produtos a fim de poder adaptar os pa-
drões da distribuição a cada estágio em busca da eficiência máxima”. 

Na logística, o ciclo de vida do produto é de suma importância, no que diz respeito ao 
ciclo reverso, para fins de descarte e cumprimento de leis no caso dos pneus inservíveis 
sua etapa encontra-se no declínio, em que o produto pode ser transformado em insumo 
para obtenção de outro produto, ou ter o seu descarte ambientalmente correto. 

Segundo Lacerda (2012), existe três causas básicas para a aplicabilidade da logística 
reversa: 

1. Questões ambientais: por conta da legislação ambiental, a logística reversa cami-
nha para tornar as empresas mais conscientes e responsáveis por todo ciclo de 
vida de seus produtos. Sendo responsáveis pelo seu destino após a entrega dos 
produtos aos clientes e do impacto que estes possam produzir ao ecossistema. 
Visto que os consumidores esperam que as empresas tenham esse papel de cons-
cientização, reduzindo os impactos ambientais de suas atividades. O que tem feito 
com algumas empresas divulguem suas ações em prol do meio ambiente;
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2. Diferenciação por serviço: Varejistas acreditam que empresas que possuem políti-
cas de retorno de produtos são mais valorizadas pelos consumidores, o que as tor-
nam com vantagem competitivas, assumindo os riscos pelos produtos avariados. 
Essa política de devolução e troca de produtos danificados é reforçada perante a 
lei de defesa do consumidor. O que envolve uma estrutura para distribuição, reco-
lhimento e divisão de produtos retornados; 

3. Redução de custo: A implantação da logística reversa trás retornos consideráveis, 
como redução de custos de insumos, produção, armazenamento, entre outros. O 
uso de embalagens retornáveis e o reaproveitamento de materiais para fabricação 
têm acarretado ganhos que incentiva ainda mais o fluxo reverso. 

Já Mueller (2015, p.2) considera como principais pressupostos que levam as organiza-
ções operarem em Logística Reversa são: 

• Legislação Ambiental que força as empresas a retornarem seus produtos e cuidar 
do tratamento necessário; 

• Benefícios econômicos do uso de produtos que retornam ao processo de produ-
ção, ao invés dos altos custos do correto descarte do lixo;

• A crescente conscientização ambiental dos consumidores; 

• Razões competitivas – diferenciação por serviço; 

• Limpeza do canal de distribuição; 

• Proteção da margem de lucro; 

• Recaptura de valor e recuperação de ativos. 

Nota-se que são diversas os fatores que levam as empresas a usarem a logística rever-
sa, área que vem crescendo dentro da logística. Outro fator a se destacar é a pressão das 
leis ambientais que impulsionam as empresas a serem mais responsáveis, contribuindo 
assim positivamente no relacionamento com o consumidor e na diminuição dos impac-
tos ambientais causados por seus produtos. Dessa forma, a logística reversa passar a ter 
uma abordagem ampla, que vai além das questões ambientais atingindo questões legais 
e econômicas. 

As razões ambientais têm relação com a preservação ambiental, considerando que 
as empresas devem se preocupar com o impacto causado ao meio ambiente por seus 
produtos. Quanto as questões legais, as empresas por meio da Lei Federal nº 12.305/2010 
que instituiu a Política Nacional dos Resíduos Sólidos (PRNS) devem respeitar a legislação 
vigente. As razões econômicas, dizem respeito ao processo de reaproveitamento de insu-
mos, procedente dos canais reversos. 

2.1 Logística Reversa de pós-venda e pós-consumo 
A Logística Reversa de pós-venda e pós-consumo são áreas de atuação da logística 

reversa. Elas são tratadas independentemente e se diferenciam pela etapa ou ciclo de vida 
em que o produto retornado se encontra. Ocorre essa distinção, pois os canais de distribui-
ção reversos, metas e técnicas operacionais são distintos em cada área de operação.

 A logística de pós-venda se faz pela devolução dos produtos que por diversos motivos 
retornaram a cadeia de distribuição. Caracterizada pela devolução de produtos que apre-
sentaram avarias no transporte, defeitos de fabricação, entre outros problemas identifica-
dos pelo pós-venda. Tendo como objetivo agregar valor ao produto devolvido (LEITE, 2019).
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Por outro lado, segundo Leite (2019), a logística reversa de pós-consumo, maneja e 
controla os produtos que são desprezados após o fim de sua vida útil, que não tem utili-
dade para o consumidor. E que por meio de canais de distribuição reversos próprios retor-
nam para o ciclo produtivo. 

De acordo com Ramos Filho (2015, p. 33 e 34), para as empresas a logística de pós-con-
sumo pode:

[...] resultar em ganhos financeiros, sejam eles oriundos da revalorização eco-
lógica, legal ou econômica do produto ou da matéria-prima reciclada. Os ga-
nhos ecológicos se dão pela redução de produtos encaminhados para os ater-
ros sanitários, tendo em vista a reutilização de determinados componentes 
ou produtos nos ciclos produtivos. Com isso a empresa pode mostrar a seus 
clientes a preocupação com o meio ambiente, o que já está sendo considera-
do por muitas como uma exigência dos consumidores. Com esse pensamen-
to o poder público elabora leis para regulamentar e promover sanções caso as 
organizações não cumpram com as normas estabelecidas.

Buscando agregar valor ao produto inservível ou que tenham condições de serem 
utilizados, objetivando o reaproveitamento dos produtos descartados por meio de reno-
vações. Inserindo no processo de produção como matéria-prima o que não pôde ser refor-
mado, como também fazer o descarte com segurança desses produtos. Um exemplo da 
aplicação da logística reversa de pós-consumo está nos pneumáticos, onde os fabricantes 
são obrigados por lei a realizar a logística reversa, fazendo o colhimento e cumprindo a 
destinação final correta para estes resíduos. Visto que, “[...] a responsabilidade sobre um 
produto não é finalizada quando se termina a venda, estende-se até a disposição segura e 
correta até o seu destino final [...]”, segundo (TADEU et al., 2012, p. 21). 

Os fabricantes são os principais envolvidos com os canais de distribuição reversos de 
pós-consumo, já que as legislações vigentes cobram e os responsabilizam pelo cumpri-
mento do fluxo reverso após o término da vida útil dos seus produtos. (TADEU et al., 2012). 

Há de conѕiderаr que, ѕe pаrа povoѕ e empreѕаѕ, oѕ deѕаfioѕ dа mudаnçа de pаrа-
digmа ѕão grаndeѕ, tаl como аѕ oportunidаdeѕ dа integrаção de Ѕuѕtentаbilidаde nа ѕuа 
geѕtão eѕtrаtégicа com triplo benefício. De аcordo com Lopeѕ (2008, p. 5) eѕtа mudаnçа 
ѕignificа bаѕicаmente ѕаber ѕаtiѕfаzer: 

• Imperаtivoѕ аmbientаiѕ - Prevenir, ou pelo menoѕ, minimizаr а poluição por reѕí-
duoѕ e emiѕѕõeѕ nа origem, аumentаr а produtividаde doѕ recurѕoѕ de input; não 
exceder а cаpаcidаde de fornecimento de ѕerviçoѕ do ѕolo, águа e аtmoѕferа do 
locаl de implаntаção e; recuperаr oѕ ѕiѕtemаѕ já degrаdаdoѕ, аumentаr а biodi-
verѕidаde/eѕpаço; verdeѕ аlimentаdoreѕ de fаunа locаl; аdequаdoѕ índiceѕ de ocu-
pаção e dа impermeаbilizаção do ѕolo.

• Imperаtivoѕ econômicoѕ - Ѕer lucrаtivo, gerir ecoeficientemente oѕ recurѕoѕ 
nаturаiѕ: mаteriаiѕ, enérgiа e águа, ѕolo; obter poupаnçаѕ/reduzir cuѕtoѕ operа-
cionаiѕ, criаr mаiѕ riquezа/ fаzer mаiѕ com menoѕ, conceber melhor e novoѕ pro-
dutoѕ. Eѕѕeѕ imperаtivoѕ trаtаm, bаѕicаmente, em аdminiѕtrаr oѕ recurѕoѕ de for-
mа satisfatória, de modo а evitаr oѕ deѕperdícioѕ, minimizаr oѕ cuѕtoѕ e fаvorecer 
o proceѕѕo de ѕuѕtentаbilidаde. 

• Imperаtivoѕ ѕociаiѕ - Proporcionаr аdequаdаѕ condiçõeѕ de higiene e ѕegurаnçа, 
ouvir аѕ neceѕѕidаdeѕ e ultrаpаѕѕаr meѕmo аѕ expectаtivаѕ doѕ utilizаdoreѕ doѕ 
produtoѕ. Importа então compreender, o que é а ѕuѕtentаbilidаde e como ѕe pode 
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pôr em práticа, como tаmbém gerir holiѕticаmente oѕ diferenteѕ tipoѕ de cаpitаl 
(humаno, nаturаl e finаnceiro) pаrа que reflitа o impаcto globаl dаѕ аtividаdeѕ no 
аmbiente, no bem-eѕtаr ѕociаl e аmbientаl. 

Ѕegundo Ribeiro e Vellаni (2009) o conceito de ѕuѕtentаbilidаde аplicаdo no cenário 
econômico doѕ negócioѕ é compoѕto por um tripé internаcionаlmente conhecido por Tri-
ple Bottom Line (TBL) que englobа а ideiа de que eѕѕаѕ trêѕ dimenѕõeѕ preciѕаm interаgir 
de mаneirа holíѕticа pаrа que oѕ reѕultаdoѕ de umа empreѕа de fаto lhe аtribuаm o título 
de ѕuѕtentável dentro deѕѕа lógicа, onde cаdа eixo equivаle а um аѕpecto em que а orgа-
nizаção deve prаticаr а ѕuѕtentаbilidаde.

Conforme observado, o conceito de sustentabilidade é apresentado sob a forma de 
um triângulo equilátero, visando sugerir a inerente procura de equilíbrio ao longo do tem-
po, entre objetivos econômicos, sociais e ambientais. Ribeiro e Vellani (2009, p. 83), tam-
bém afirmam que “a integração desse tripé é o que torna um negócio sustentável”, pois 
ao mesmo tempo em que a empresa proporciona valor aos seus acionistas, também pode 
fornecer educação, cultura, lazer e justiça social à comunidade do meio ambiente ao qual 
está integrada e, ainda, preservar a diversidade e vida dos ecossistemas. 

A sustentabilidade de uma organização só é alcançada, si e somente si, houver o pon-
to de intercessão entre as três áreas. A implementação de um sistema de gestão ambiental 
dentro de uma empresa começa pela avaliação ambiental inicial. Esse procedimento pode 
ser realizado com os próprios recursos humanos internos ou externos que existem na em-
presa. Quando ela já possui pessoal habilitado ou relacionado com questões ambientais, 
essa tarefa poderá ser feita internamente. Por outro lado, não existindo tal possibilidade, a 
organização poderá recorrer aos serviços de terceiros, quer seja ao de consultores autôno-
mos ou ao de firmas de consultoria ambiental (CUNHA; GUERRA, 2013). 

3. A DESMITIFICAÇÃO DOS RESÍDUOS SÓLIDOS NO BRASIL A IMPORTÂNCIA DA 
LOGÍSTICA REVERSA NAS EMPRESAS DE EMBALAGENS DE PLÁSTICOS E PAPELÕES

O Ministério do Meio Аmbiente e o Inѕtituto de Peѕquiѕа Econômicа Аplicаdа (IPEА) 
iniciаrаm o proceѕѕo de elаborаção de um Diаgnóѕtico dа Ѕituаção Аtuаl doѕ Reѕíduoѕ 
Ѕólidoѕ no Brаѕil, pаrte do conteúdo mínimo do Plаno Nаcionаl de reѕíduoѕ Ѕólidoѕ. 

Pаrа eѕtimаr а quаntidаde doѕ diferenteѕ tipoѕ de reѕíduoѕ produzidoѕ, como por 
exemplo, reѕíduoѕ orgânicoѕ, pаpel e pаpelão, pláѕtico, vidro etc. forаm utilizаdoѕ oѕ dа-
doѕ dа compoѕição grаvimétricа médiа do Brаѕil, que ѕão provenienteѕ dа médiа de 93 
eѕtudoѕ de cаrаcterizаção fíѕicа reаlizаdoѕ entre 1995 e 2008. Deve-ѕe chаmаr аtenção 
pаrа o fаto de que eѕѕeѕ eѕtudoѕ nem ѕempre utilizаram а meѕmа metodologiа (frequ-
ênciа, eѕcolhа dа аmoѕtrа e diviѕão dаѕ cаtegoriаѕ), o que reѕultа numа eѕtimаtivа do 
comportаmento reаl dа ѕituаção. 

Como indicador de geração de resíduos, resume-se a evolução do consumo aparente, 
em peso, das embalagens doѕ diferenteѕ mаteriаiѕ. Neѕte gráfico é poѕѕível viѕuаlizаr а 
pаrticipаção, em termoѕ de mаѕѕа, do pаpel/pаpelão que ѕe deѕtаcа doѕ demаiѕ (4.154 mil 
tonelаdаѕ em 2008); аço (886 mil tonelаdаѕ), pláѕtico (782 mil tonelаdаѕ) e vidro (1.041 mil 
tonelаdаѕ) аpreѕentаm а meѕmа ordem de grаndezа, enquаnto que o аlumínio tem umа 
pаrticipаção menor (347 mil tonelаdаѕ). 

Nа ilhа de Ѕão Luiѕ-MА, oѕ impаctoѕ não ѕão diferenteѕ, poiѕ ѕegundo Mаcêdo (2012) 
oѕ reѕíduoѕ ѕólidoѕ, а drenаgem urbаnа e o controle de vetoreѕ аpreѕentа um quаdro 
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bаѕtаnte precário nа Ilhа do Mаrаnhão. O аutor аfirmа que tаl ѕituаção é conѕequênciа dа 
fаltа de infrаeѕtruturа ѕаnitáriа no eѕtаdo e fruto de uma ação política e cultural perversa 
que se alastra no decorrer dos séculos.

Há 5 anos, o nesse caso Presidente da República, Michel Temer, instituiu o Decreto 
9.177 em 23 de outubro de 2017, quão fiscaliza o alô das obrigações legais relativo à logís-
tica reversa de embalagens, estabelecida pelo Acordo Nacional. Ele determina quão todo 
estabelecimento, fabricante, importadora, distribuidora e vendedor de produtos embala-
dos, próprio não tendo subscrito acordos setoriais, precisa realizar a intuito de reciclar 22% 
de embalagens quão sanado colocadas no mercado (BRASIL, 2010). Além disso, a legis-
lação vigorante permite quão a logística reversa seja feita por outra estabelecimento es-
pecializada nisso, criando, assim, um  sistema  de  remuneração  parceiro  aos do “Crédito 
de Carbono”.  Ou seja, as organizações podem  bonificar  operadoras de logística reversa 
pelo cargo de reutilização ou reciclagem dos materiais em seguida quão eles sanado con-
sumidos (NUNES, 2018).

E a constatação da aplicação dessa marcha é feita  transversalmente das notas fis-
cais geradas com a encomenda e vendagem de resíduos. A PNRS até agora determina a 
concepção da Responsabilidade Compartilhada, na qual todos os envolvidos na corren-
te de alma de um produto sanado responsáveis por abonar a reciclagem e reutilização dos 
resíduos. 

De tratado com a Lei 12.305/10, “A tarefa compartilhada pelo corrente de um produ-
to é um pegado de atribuições individualizadas e encadeadas dos fabricantes, importado-
res, distribuidores e comerciantes, dos consumidores e dos titulares dos serviços públicos 
de ablução urbana e de maneio dos resíduos sólidos, para desconhecer a dimensão de 
resíduos sólidos e rejeitos gerados, com saúde quão para reduzir os impactos causados 
à voto humana e à variedade ambiental decorrentes do corrente de alma dos produtos” 
(NUNES, 2018). 

Ou seja, comerciantes, fabricantes, importadores, distribuidores, a população, tra-
balhadores da angariamento de materiais. Todos participam da logística reversa de em-
balagens.  Mas, sem dúvida, as empresas  quão  produzem resíduos  sanado  efetivamen-
te mais cobradas pela legislação para realizar as suas responsabilidades, inclusive, elas têm 
uma percentualidade mínimo definito pela legislação para perfazer a logística reversa. 

A Empresa precisa abonar quão as embalagens não prejudiquem o meão âmbito e, 
consequentemente, a nossa  alma  no  atual  e  ainda  no futuro. Atualmente, as organiza-
ções devem evidenciar quão realizam a logística reversa de, pelo menos, 22% de emba-
lagens quão estão no mercado. Mas mesmo em 2031, segundo o levantamento realizado 
pelo IBGE, estima-se quão oriente percentualidade de obrigatoriedade pode subir a 45% 
(NUNES, 2018). 

3.1 A importância da logística reversa nas empresas de embalagens de 
plásticos e papelões

No passado, esse processo de logística reversa funcionou bem na indústria de bebi-
das. As garrafas retornáveis   tornaram-se uma ótima forma de comprar refrigerantes e be-
bidas alcoólicas de forma mais sustentável. O produto chegava ao consumidor e voltava ao 
centro de produção para que a embalagem pudesse retornar ao consumidor final. 

Este processo foi realizado continuamente e mesmo com os recipientes de uso único 
cada vez mais populares, esse processo ainda ocorre com todos os recipientes de vidro. 
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Atualmente, a logística reversa também pode ser vista com a reciclagem de materiais de 
embalagem, que se tornam matéria-prima e deixam de ser considerados resíduos (SOLIN, 
2016).

Mesmo que os materiais não retornem diretamente para a indústria, ainda podemos 
dizer que a logística reversa ocorre, o que ajuda a reduzir os custos para a empresa. Curio-
samente, as empresas estão cada vez mais preocupadas em acompanhar o ciclo de vida 
de seus produtos. Vemos que, por exemplo, grandes empresas de cosméticos já estão in-
centivando seus consumidores a trocarem embalagens vazias por novos produtos. Essa é 
uma tendência sustentável e tem como base a logística reversa (SOLIN, 2016). 

A logística reversa é o principal instrumento da Política Nacional de Resíduos Sólidos 
(PNRS). Sua finalidade é reintroduzir os resíduos que são descartados no ciclo de vida do 
produto, reduzindo assim o preenchimento de aterros e aterros sanitários. Essa reinserção 
ocorre quando os resíduos são mecânicos ou energéticos são reciclados. A recuperação de 
embalagens pós-consumo refere-se exclusivamente à reintegração das embalagens dos 
produtos comercializados no ciclo produtivo através da reciclagem (NUNES, 2018). 

Em São Paulo, por exemplo, em a Companhia Ambiental do Estado de São Paulo (CE-
TESB), órgão do governo que regulamenta a aplicação da logística reversa de embalagens, 
passou a vincular a conformidade a essa ferramenta para facilitar as operações obter. Não 
surpreendentemente, os impactos ambientais, econômicos e sociais tornaram a logística 
reversa de embalagens uma ferramenta essencial para o desenvolvimento sustentável do 
Brasil com o custo-benefício, pois os contêineres são devolvidos para reciclagem por meio 
da logística reversa, o que permite movimentar a economia (JO, 2015). 

De acordo com o relatório de pesquisa publicado pelo IPEA em 2010, mais de 8 bi-
lhões de reais não foram gerados devido ao baixo índice de reciclagem (menos de 4% de 
todo o lixo coletado é reciclado). Além disso, a logística reversa aumenta as taxas de reci-
clagem e reduz o impacto ambiental causado. Isso se deve ao descarte de resíduos que se-
riam descartados de forma inadequada no meio ambiente, causando ainda mais poluição. 
Finalmente, destinar esses resíduos para reciclagem evita o uso de novos recursos para 
criar novos produtos (NUNES, 2018). Nesse sentido, o impacto social é gerado pela criação 
e formalização de empregos devido à demanda de coleta e classificação de recicláveis   por 
cooperativas e operadores privados. 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Logística reversa representa todas as operações referentes ao reaproveitamento de 

produtos. Ou seja: reciclagem, recuperação de matéria-prima, reforma e revenda de itens 
que foram devolvidos ou retornaram à fabricante de alguma forma. É por isso que a logís-
tica vai muito além da simples estratégia de devolução de um produto por parte do con-
sumidor.

Na verdade, é isso e muito mais: inclui ainda o gerenciamento e a venda de exce-
dentes, bem como a devolução de equipamentos e máquinas alugadas. Entender como 
a logística reversa funciona na prática, porém, não é complicado. Ou seja: a logística “con-
vencional” lida com eventos que levam um produto até o cliente.

Já a logística reversa busca criar um caminho para que o produto (suas sobras ou re-
síduos) retrocedam na cadeia de suprimentos - ao menos uma etapa. Isso quer dizer que 
qualquer processo de pós-venda já pode ser considerado parte da sua estratégia de logís-
tica reversa.
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Pense o seguinte: digamos que um cliente da sua empresa de injeção de peças plás-
ticas o informou que uma remessa possui defeitos. Ele então o devolverá para a empresa, 
mas como? É aí que a organização de logística reversa entra em ação. É necessário orga-
nizar o transporte da remessa, sua testagem, desmontagem, conserto ou mesmo recicla-
gem ou descarte do mesmo.

A logística reversa é hoje um componente-chave de qualquer cadeia de suprimentos 
simplificada e bem-sucedida - independentemente do tamanho da empresa. Tem crucial 
importância na eficiência produtiva, na experiência do cliente e no cumprimento de leis 
ambientais.

Os principais objetivos da logística reversa são de recuperar valor de produção, bem 
como garantir a fidelização dos clientes - especialmente de negócios on-line. 

O Código de Defesa do Consumidor aborda o chamado direito de arrependimento 
por parte do cliente e a possibilidade de devolver um produto, sem ônus, dentro de sete 
dias, caso ele tenha sido comprado pela internet. Isso significa que os e-commerce têm 
que estabelecer uma política de trocas e devolução, que envolve a coleta dos itens e os 
custos ligados a ela - e isso abrange a logística reversa.

Contudo, tal logística não é importante apenas para cumprir este tipo de obrigação. Ela 
também faz parte de um plano de política sustentável, como você verá mais adiante. As-
sim, estabelecer este processo é um grande passo para que a marca cuide mais do meio 
ambiente, se posicione como um negócio que valoriza a sustentabilidade e tenha uma 
imagem positiva no mercado - diante de consumidores, investidores e outros interessados.

O retorno de alguns produtos ou resíduos também pode fazer com que eles se tor-
nem matéria-prima para novos produtos, o que contribui ainda para a sustentabilidade 
econômica da empresa. Mas o que a logística reversa pode agregar ao seu negócio, você já 
sabe? Além de estabelecer um canal pós-venda com o seu cliente, você pode obter outras 
vantagens, veja só: Com a logística reversa, é possível minimizar perdas relacionadas a 
devoluções. 

Afinal, o produto e sua matéria-prima não são totalmente descartados, mas passam 
por diferentes processos, que podem incluir a venda dos mesmos - seja para reciclagem 
ou uso de segunda mão, em um sistema de economia circular.
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Resumo 

No cenário mundial, o marketing digital tem se mostrando um forte aliado das em-
presas de pequeno, médio e grande porte. Como um instrumento eficiente para al-
cançar novas pessoas através da internet. Este trabalho tem como objetivo mostrar 

como o uso do marketing digital é importante para a alavancagem das vendas, gerando 
crescimento para as empresas físicas e virtuais. E como a não utilização dessas ferramen-
tas, podem ter um impacto negativo em meio a concorrência. O presente estudo teve uma 
abordagem qualitativa, utilizando pesquisas com a finalidade de verificar as hipóteses, 
meios, e relatos para obter maior conhecimento e assim descrever o tema escolhido. Ve-
rificou-se através dos estudos que ainda existem uma porcentagem relevante de empre-
sas que não acessam tais ferramentas, com isso podem enfrentar várias situações como 
baixas vendas, concorrência desproporcional, pouca visibilidade no mercado e dificuldade 
em atingir novos públicos. Conclui-se que as possibilidades são vastas de crescimento nes-
se meio digital, mesmo com alta concorrência, ainda há crescimento no mercado. As mar-
cas estão cada dia, se mostrando mais humanizadas, trazendo confiança e conquistando 
o respeito dos seus clientes, gerando um impacto positivo na receita.

Palavras-chave: Marketing Digital, Internet, Empresas, Vendas, Concorrência.

Abstract

On the world stage, digital marketing has proved to be a strong ally of small, medium, 
and large companies. As an efficient tool to reach new people through the internet. 
This work aims to show how the use of digital marketing is important to leverage 

sales, generating growth for physical and virtual companies. And how not using these tools 
can have a negative impact on competition. The present study had a qualitative approach, 
using research in order to verify the hypotheses, means, and reports to obtain greater know-
ledge and thus describe the chosen theme. It was verified through the studies that there is 
still a relevant percentage of companies that do not access such tools, with this they may 
face several situations such as low sales, disproportionate competition, little visibility in the 
market and difficulty in reaching new audiences. It is concluded that the possibilities are 
vast for growth in this digital environment, even with high competition, there is still growth 
in the market. Every day, brands are showing themselves to be more humanized, bringing 
trust and gaining the respect of their customers, generating a positive impact on revenue.

Keywords: Digital Marketing, Internet, Companies, Sales, Competition.
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1. INTRODUÇÃO
Em uma sociedade cada vez mais conectada, as empresas estão tendo que migrar 

para um mundo totalmente novo e em expansão. Para essas empresas estarem inseridas 
em meios aos concorrentes, faz-se necessário abordar a importância da utilização dessas 
ferramentas digitais que geram um impacto positivo nas suas receitas, tanto em um ne-
gócio físico como o virtual. 

O uso estratégico do marketing digital é de extrema importância para as empresas 
crescerem e conseguirem melhorar suas vendas. A junção com as mídias sociais, vai muito 
além só de questões monetárias, elas se tornam um canal excelente de relacionamento 
com o cliente, além de causar um engajamento e reconhecimento a marca. 

No decorrer deste trabalho, será levantado o seguinte questionamento: de que forma 
a não utilização do marketing digital pode afetar o crescimento e às vendas de empresas 
que se mantêm fora do meio digital? Para responder esse questionamento vamos abordar 
as vantagens das marcas que estão utilizando o marketing digital como principal meio de 
popularização, e as desvantagens das marcas que ainda não fizeram essa migração. 

Este trabalho tem como objetivo principal, demonstrar como as empresas podem ser 
afetadas negativamente pela não utilização das mídias sociais em conjunto com marke-
ting digital, e como ele está ligado diretamente ao sucesso de um negócio. E possui como 
objetivos secundários, descrever o crescimento do marketing digital e sua evolução nas or-
ganizações, citar os desafios que empresas enfrentam diante dessa migração para o digi-
tal, e explicar como as mídias sociais podem ser uma ferramenta eficiente para aumentar 
o faturamento das empresas.

A metodologia desta pesquisa caracterizou-se em uma abordagem qualitativa, utili-
zando pesquisas com a finalidade de demonstrar as hipóteses, meios, relatos, para obter 
maior conhecimento, e assim descrever o tema escolhido. Os estudos pesquisados são 
de trabalhos publicados nos últimos 20 anos. Para complementar o trabalho, foi realizado 
uma pesquisa bibliográfica a partir de materiais disponíveis como “livros”, “revistas”, “jor-
nais”, “artigos”, “dissertações” e “sites”, para obter maior conhecimento sobre o assunto. As 
palavras-chaves que serão utilizadas nas buscas são: “marketing digital”, “mídias sociais”, 
“vendas”, “redes sociais”, “estratégias de marketing”, “internet”.

2. A EVOLUÇÃO DO MARKETING DIGITAL
De acordo com Costa et al, (2015) a internet se transformou em um grande meio de 

comunicação mundial, onde é possível conectar-se há várias pessoas em um curto perío-
do. A internet chegou para facilitar a comunicação e ter a possibilidade de construir dife-
rentes conteúdos. Com ela hoje é possível acessar as mídias sociais e ter um contato em 
diferentes ambientes, com experiencias únicas em cada plataforma. Essa grande possibili-
dade de conseguir a atenção de muitas pessoas, possibilita a venda de produtos e serviços. 

Com a popularização da internet ao redor do mundo aliado a ideia de marketing, se 
originou o conceito de marketing digital ou marketing online que, nada mais é que o pró-
prio marketing dito como tradicional integrado a internet. O marketing digital é uma for-
ma de tornar mais fácil tanto a compra quanto a venda de um produto ou serviço (COSTA 
et al., 2015, p. 3).
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As vendas online já estavam em crescimento antes mesmo da pandemia. De acordo 
com Cintra (2010, p. 112) “inúmeras pesquisas indicam o crescimento das vendas online. 
Mais de 13 milhões de brasileiros compraram pela internet em 2008, 35% a mais que em 
2007”.

É impossível não observar a evolução do marketing tradicional para o marketing 
digital. Estamos vivendo uma era em que as pessoas passam mais tempo observando as 
telas dos celulares e consumindo conteúdos virtuais. Assim é perceptível que o marketing 
é adaptável ao meio em que está inserido.

De acordo com Costa (2018) o marketing pode se apresentar de várias formas e for-
matos, entre eles, marketing de conteúdo, marketing de relacionamento, endomarketing, 
geomarketing, marketing direto, marketing indireto, marketing de guerrilha. Porém nos 
últimos anos, acompanhando a tendência do mercado, de popularização de computado-
res e smartphones, e com isso tendo um aumento do público em meios digitais, uma das 
estratégias de marketing que o seu uso vem aumentando de forma rápida relevantes nes-
se cenário, é o Marketing Digital.

Sendo usado de acordo com as necessidades de cada empresa ou organização para 
atingir os melhores resultados e métricas. Por isso o número de empresas que buscam nas 
mídias sociais uma forma de divulgação para sua marca, produtos e serviços é cada vez 
maior. Refletindo em uma nova forma de captação de clientes. A aproximação do consu-
midor e criação de um relacionamento no marketing digital, observou nas redes sociais o 
canal ideal para criação desses pontos de contato.

Como relata Naves (2017) o uso do marketing para as promoções de produtos e servi-
ços nas empresas é algo muito necessário em um mercado que está altamente competiti-
vo, onde despertar a atenção dos clientes para adquirir seus produtos ou serviços é muito 
importante para também fidelizá-los.

Mesmo com todo esse crescimento e aceitação, existem empresas que não migraram 
para esse novo mundo. Muitas delas relutam contra o novo meio de compra, algo que não 
é errado, porém precisam mudar a maneira como comercializam e vendem a fim de se 
beneficiarem das últimas tecnologias e mudanças nos hábitos de compra dos consumi-
dores.

De acordo com Torres (2010) a Internet se transformou em um ambiente que afeta 
o marketing de uma empresa de várias formas, seja na comunicação corporativa, na pu-
blicidade, mesmo que não seja investido nela financeiramente, ela continuará afetando. 
Ao contrário da mídia tradicional, que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o 
controle é do consumidor que acessa. Assim, mesmo que a empresa não participe dela, 
seus consumidores falarão sobre seus produtos e serviços, fazendo comparações com a 
concorrência, e, finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.

Mesmo antes da internet ser tão acessível, já era citado que as empresas precisavam 
ter mais aceitação as inovações para conseguir sobreviver no mercado com o passar dos 
anos. Já era perceptível que a internet traria grandes oportunidades, como é possível ob-
servar em Drucker (1999):

“[...] as empresas precisam ser receptivas as inovações em todos os aspectos, 
visualizando essas novas situações como oportunidades, de forma a torná-las 
eficazes dentro e fora da organização, só assim elas conseguirão garantir sua 
sobrevivência [...]” (apud ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017, p.30-31).
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A sociedade foi surpreendida com notícias que iriam modificar totalmente a vida de 
muitos. No final do ano de 2019 encerrou com o alerta para o surgimento de um novo vírus, 
inicialmente visto na China, que rapidamente se propagou por todo mundo, as suas gran-
des sequelas e desafios são vistos até hoje (LANA et al., 2020).

Passou-se por muitas mudanças após esse acontecimento. Uma crise financeira que 
atingiu o mundo inteiro, mudando a forma de viver e de conviver.  Não se podia mais ir as 
compras, lojas fechadas, feriados sem comemoração e uma vida toda modificada por um 
vírus que chegou para mudar de vez a humanidade. O marketing digital teve uma função 
importante em meio à crise, ele possibilitou que os empresários conseguissem mostrar os 
seus produtos, porém em uma vitrine online. Muitas empresas tiveram que adaptar-se a 
esse novo cenário como é relatado:

Neste cenário, as estratégias de promoção e venda pelo comércio passaram 
por um processo de criação de novas configurações entre as empresas. As 
vendas que antes, maioritariamente, eram feitas em lojas, com atendimento 
presencial ao cliente, tiveram que migrar para um ambiente virtual, aumen-
tando os investimentos em sites próprios e redes sociais (CRUVINEL, 2020, 
p.55).

Mas, a crise atingiu fortemente a economia mundial, empresas faliram e diversos seg-
mentos do mercado em uma situação financeira crítica.  A crise tomou uma proporção tão 
grande que causou mudanças na maneira como as pessoas consomem, pois, o comércio 
físico foi interditado por um curto tempo, fazendo com que as vendas online passassem a 
crescer de maneira acelerada. Infelizmente muitos proprietários dessas organizações não 
conseguiram adaptar-se a essa nova forma de consumo e enfrentaram muitos desafios 
para continuarem de portas abertas. 

As mudanças foram vistas, vividas e observadas por todos. As vitrines onde antes 
eram colocados produtos a amostra para serem vendidas, estavam fechadas, e impedidas 
de darem continuidade as vendas. As vitrines online começaram a ter mais visibilidade e 
alcance, chegando nas casas através dos celulares e computadores.

Após a vacinação, consumidores estão retornando as lojas físicas. No entanto, em re-
lação aos novos hábitos de consumo dessa nova realidade colocada às empresas pela crise 
sanitária, as estratégias de vendas virtuais com o marketing digital, são ferramentas que 
irão permanecer estratégias estas que foram aprimoradas (ALMEIDA et al., 2020).

Com o avanço da tecnologia a quantidade de usuários nas mídias sociais está em 
constante crescimento. Com isso, as empresas estão criando estratégias para estarem pre-
sentes nessas plataformas, visando se aproximar do público, criando uma relação através 
dessas plataformas, utilizando ferramentas que elas disponibilizam para ter um ambiente 
com máxima interação.

A internet conseguiu conquistar o seu espaço. Os usuários estão online na maior par-
te do dia, realizando vários acessos através dos seus aparelhos celulares. As pessoas estão 
buscando se conectar com empresas que estão usando meios para fidelizar esse novo 
público, e chamar a sua atenção para gerar vendas. Como é evidenciado:

Dessa maneira, a Internet progressivamente conquistou seu espaço na sociedade, e 
fez com que as pessoas se relacionarem por meio de redes sociais, e mídias digitais, am-
pliando, de certa maneira, a influência que o consumidor tem de seus conhecidos. Além 
do mais, estreitou a “relação de proximidade das organizações com os clientes por meio da 
comunicação via Internet, fidelizando o consumidor de maneira cômoda e prática” (ROSA; 
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CASAGRANDA; SPINELLI, 2017, p. 31).

Essa tendência traz com ela novos desafios, já que o marketing em redes sociais dife-
re totalmente das outras formas de marketing tradicional, que as empresas estavam acos-
tumadas a utilizar. O marketing tradicional, além de ter um custo alto para a sua execução, 
não é tão pessoal e dinâmico, quanto a abordagem mais interativa, moderna e prática que 
o digital oferece. Assim, ele acaba tendo uma conexão maior com o seu público.

Além disso o marketing pode se apresentar em diferentes formas e forma-
tos, entre eles, marketing de conteúdo, marketing de relacionamento, endo-
marketing, geomarketing, marketing direto, marketing indireto, marketing 
de guerrilha. Porém nos últimos anos, acompanhando a tendência, de popu-
larização de computadores e smartphones, e com isso o aumento do público 
em meios digitais, uma das estratégias de marketing cujo uso vem aumen-
tando de forma mais rápida e passam a ser mais relevantes nesse cenário, é o 
Marketing Digital (COSTA, 2018, p.4).

O marketing digital utilizado nas mídias sociais envolve estratégias voltadas para pro-
mover marcas, produtos, empresas e serviços. Costa (2010, p.104) “o marketing que utiliza 
estratégias em algum componente digital no marketing mix – produto, preço, praça ou 
promoção”.

Esses pontos fortes sendo trabalhados da maneira correta podem gerar muitos be-
nefícios como crescimento, credibilidade, reconhecimento, autoridade, e principalmente 
promoção para a marca em relação aos seus concorrentes. Sendo positivo para as empre-
sas que trabalham essas estratégias de forma correta.

Com o aumento nos últimos anos do quantitativo de pessoas interagindo em ambien-
tes tecnológicos e virtuais como a internet, passa-se mais tempo imerso em um mundo 
virtual. Cada dia, fica mais fácil e rápido ter acesso a várias informações ao mesmo tempo 
e com um simples toque realizar várias tarefas que antes nem era possível imaginar.

3. VANTAGENS DO MARKETING DIGITAL
Para se compreender melhor o Marketing Digital e a sua importância, são preciso evi-

denciar suas vantagens. Existem 4 vantagens que o marketing digital apresenta, Peçanha 
(2018) evidência em seu artigo, a Interativa, Análise e mensuração, mais oportunidades 
para as empresas e Direcionamento.

O marketing digital tem o foco principal nas mídias e redes sociais. A interatividade 
com os consumidores de conteúdos é algo de extrema importância, pois o foco principal é 
a experiencia que o usuário tem com essas ferramentas digitais, visando uma melhora na 
usabilidade de cada consumidor.

Segundo Peçanha (2018) as empresas fazem algumas campanhas, publicações e 
ações, e ao mesmo tempo do outro lado os consumidores podem interagir, consegue opi-
nar e indicar para outras pessoas apenas com alguns cliques, aumentando o engajamento 
das marcas que utilizam essas estratégias, bem como as exigências do público. Assim, é 
necessário encontrar cada dia mais a maneira certa de falar com a sua audiência.

Entender o próprio consumidor, as suas necessidades, o que ele precisa, o que atrai a 
sua atenção e principalmente o que ele busca, gera retornos positivos para as empresas, 
sendo um dos maiores requisitos para os negócios tanto físicos como virtuais.
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A análise e mensuração, é utilizada para analisar e mensurar os resultados que uma 
determinada publicação trouxe para a empresa. De acordo com Peçanha (2018) no mundo 
em que o marketing online está sendo cada dia mais utilizado, a obtenção de dados é uma 
etapa crucial para uma melhoria contínua de uma estratégia.

Uma das vantagens que Peçanha (2018) cita é mais oportunidades para as empresas, 
saber as necessidades é um passo para se ter as oportunidades. Quando sabemos o que 
o cliente necessita, é criado uma oportunidade de aquisição, tanto de um produto quanto 
de um serviço. 

O direcionamento é uma etapa importante, através dela empresas sabem para onde 
direcionar as estratégias do marketing digital, para consegui chegar em seu público. Como 
por exemplo, uma empresa de artigos infantis deve fazer investimento em canais de de-
senho, para atrair o público-alvo, que nesse caso é infantil. Peçanha (2018) diz: “Mas um 
dos grandes diferenciais do Marketing Digital é que as empresas conseguem agora fazer 
ações para atrair e conquistar as pessoas certas! Ou seja, aquelas que realmente têm o per-
fil ideal para consumir da sua empresa.” Dessa forma, previne-se que dinheiro seja gasto 
em ferramentas onde o retorno será, praticamente, inexistente, com um direcionamento 
bem estruturado e investimento feito da forma correta. Com isso, o retorno será inúmeras 
vezes melhor. Peçanha (2018) relata que isso é ainda um grande benefício, porque além 
de economizar o dinheiro, por deixar de gastar com pessoas que não têm interesses em 
determinados produtos ou serviços através da segmentação, e através dela você passa a 
conhecer melhor o seu público, tornando cada vez mais especialista em conquistá-lo.

Os maiores benefícios que uma empresa tem em utilizar essa ferramenta, é que mes-
mo com pouco investimento, as empresas podem usar medidas bastantes eficazes. Está 
atrelada desde a atrair novos visitantes para transformá-los em clientes, ter um relaciona-
mento mais próximo, uma comunicação segmentada, coleta de dados mais precisas, e é 
possível mensurar o retorno sobre o investimento feito. Por esses motivos que o marketing 
digital é indicado também para os pequenos negócios que desejam crescer rapidamente 
(FAUSTINO, 2019; KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2006; SISTO, 2010).

A campanha de publicidade feita na internet, permite que seja possível ao consumi-
dor uma interação em apenas um click na tela, de acordo com Silva (2011), existe várias 
ferramentas que possibilitam que esse consumidor dissemine a propaganda entre 37 ou-
tras pessoas, isso faz que com que a propaganda se torne viral e seja vista por um número 
muito grande de pessoas.

Uma das ferramentas que são bastante utilizadas na internet são chamados Blogs, 
onde este oferece um lugar virtual que é possível obter opiniões diversas sobre diferentes 
assuntos, que são úteis tanto para ótica das empresas quanto dos consumidores.

A vantagem para a empresa ao utilizar essa estratégia é disponibilizar sua versão dos 
fatos diretamente para os consumidores e outros públicos de interesse, sem a interferên-
cia dos meios de comunicação (MADEIRA; GALLUCI, 2009 p.12).

Uma das maiores vantagens da internet é a possibilidade de produzir propagandas 
personalizadas, de acordo com o gosto para o público-alvo que precisa ser atingido por 
determinada marca. Como a internet é um mundo em exploração, existem infinidades de 
usuários que estão à procura de diversificados produtos ou serviços, e alcançar o público 
certo é ideal para ser convertido em vendas. Essas propagandas têm um estudo por trás 
para alcançar esses usuários ou grupo de pessoas que sejam o alvo dela.

Algumas das ferramentas utilizadas, segundo Silva (2011) são: Animações, que são pe-
quenos desenhos animados que trazem algum tipo de mensagem ou ideia: Banner, que 
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são imagens animadas ou não, de dimensões pequenas ou médias, que podem conter 
uma chamada publicitária, geralmente são colocadas em posições estratégicas: Pop-Up, 
que são caixas ou janelas que surgem na tela, sobrepondo o navegador e até mesmo ou-
tros programas utilizados pelo usuário da web: Correio eletrônico, que é um serviço uti-
lizado para a transmissão de mensagens, eu podem ser utilizado para fazer promoções. 
Segundo Silva (2011) esse tipo de promoção é denominado marketing de permissão, esse 
tipo de promoção tem que ser autorizada pelo usuário.

Segundo Nakamura (2011), a principal vantagem na utilização do negócio-consumi-
dor é a criação de lojas virtuais, onde a empresa poderá promover promoções de deter-
minadas marcas, obtendo lucro por meio dos consumidores que usam frequentemente a 
Internet. Outras vantagens é que as lojas virtuais comportam tanto as pequenas empresas 
como também os médios e grandes negócios. Essas vantagens não são somente para as 
empresas, mas para os consumidores também que terão preços mais baixos, comodida-
de, maior variedade de escolha dos produtos, melhor informação e descrição do produto, 
facilidade em comprar o que deseja sem precisar se locomover a uma loja física, poder de 
comparação em menor tempo, e acompanhar em tempo real a entrega do seu pedido.

3.1 Ferramentas do marketing
Existem inúmeras ferramentas e estratégias que podem ser utilizadas para atrair a 

atenção do cliente, isso porque existem canais diferentes que necessitam de uma estraté-
gia pontual para ter melhores resultados e trazer o retorno desejado pela marca. 

Entre todas as ferramentas existentes, uma das mais utilizadas é o banner. Segundo 
Almeida e Ferrari (2006), o banner é um dos veículos mais utilizados e mais recomendável 
para a divulgação na Internet. É indicado a produção de banners simples com informações 
pontuais e diretas, para conseguir chegar ao determinado público-alvo. Não é recomendá-
vel que se coloque muitas informações desnecessárias e sim apenas um logo ou endereço 
para que atraia a atenção do visitante, para que ele sinta interesse em clicar no banner de 
forma clara e objetiva. 

O correio eletrônico, mais conhecido como e-mail, é uma forma rápida e eficaz de 
propaganda. De acordo com Almeida e Ferrari (2006), o uso do e-mail requer alguns cuida-
dos, pois o e-mail pode ser facilmente ignorado por quem o recebe, portanto, a mensagem 
do e-mail deve ser simples e direta. 

Existe as ferramentas audiovisuais, entre elas pode-se citar a Streaming media. Se-
gundo Almeida e Ferrari (2006), a streaming media é em uma mensagem 28 em áudio e 
vídeo, que são enviadas diretamente ao cliente em potencial através de sites, assim o usu-
ário pode visualizar o vídeo sem que precise baixá-lo.

O hipertexto, de acordo com Almeida e Ferrari (2006), é um vínculo criado entre o site 
de uma empresa e outros sites. O hipertexto funciona com palavras sublinhadas ou escri-
tas em cores diferentes, o internauta clica sobre a palavra, e entra automaticamente no 
site presente no hipertexto. 

Uma ferramenta que está sendo vista bastante por usuários, assim que entram em 
sites são os coockies. Eles são pequenos arquivos remetidos ao disco rígido dos computa-
dores dos navegantes. De acordo com Almeida e Ferrari (2006), os cookies têm a função de 
identificar os vínculos utilizados pelo usuário, para assim poder identificar seus interesses 
pessoais. 

Segundo Almeida e Ferrari (2006), o pop-up é uma janela independente e flutuante 



112Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 8

que se abre quando o internauta visualiza uma determinada página ou site. É muito utili-
zada para notícias importantes ou promoções, ou em algo que queira chamar a atenção 
do usuário. Segundo Almeida e Ferrari (2006), o SEM, (Search Engine Marketing), é um 
conjunto das estratégias de marketing de busca. O SEM inclui o posicionamento pago e 
até anúncios contextuais. 

A ferramenta SEM é uma das ferramentas mais importantes para a divulgação de 
um site em mecanismos de busca, por isso ajuda utilização faz com que seja de extrema 
importância para o marketing digital. Exemplo disso é o Google, ele é responsável por co-
locar em destaque os sites de empresas, páginas individuais, promoções, entre outros nas 
respostas dos grandes buscadores. Formando um conjunto de estratégias de marketing 
para buscas, o SEM inclui o SEO e o PPC. 

O SEO (Search Engine Optimization), também conhecido no Brasil como otimizador 
de sites, ou MOB (Marketing de Otimização de Buscadores), é uma ferramenta que a sua 
funcionalidade é de otimizar uma página na web, para ter uma melhor compreensão pe-
las ferramentas de busca. As vantagens do uso das técnicas SEO, é um melhor posiciona-
mento de um site em uma página de buscas. 

O PPC (Pay Per Click), de acordo com Almeida e Ferrari (2006), é uma estratégia de 
publicidade online onde anúncios publicitários são inseridos dentro dos motores de pes-
quisa e que são vinculados ao site. Com esses motores de busca, os anunciantes colocam 
um “lance” em palavras-chave, que no Google são chamados de AdWords, assim eles es-
colhem quais palavras chaves serão de maior relevância para o seu público-alvo. 

O AdNetwork no marketing digital é uma outra ferramenta muito utilizada. De acor-
do com a IAB (Interactive Advertising Bureau) Brasil, que é o órgão que regulamenta a pu-
blicidade online no país, uma adnetwork é uma rede de conexão de diversos websites que 
disponibiliza um inventario para a comercialização de publicidade para respectivas agên-
cias e anunciantes. As Adnetworks podem ser horizontais (diversas categorias de sites e 
conteúdo) ou verticais (conteúdo único). Elas vendem mídias para as agências e anuncian-
tes diretos. 

Quando se fala de publicidade em redes sociais, a ferramenta que tem um maior des-
taque é o Native Advertising. O Native Advertising de acordo com Almeida e Ferrari (2006) 
se trata de publicar artigos, postagens, histórias, imagens, vídeos etc., estando no meio do 
conteúdo do site ou nas redes sociais, como um conteúdo patrocinado. O conteúdo é pago 
e identificado na própria publicação como publicitário, porém é colocado no meio do site/
rede social como se fosse mais uma postagem, passando nas telas dos usuários.

Essas ferramentas podem ser utilizadas em conjunto com o marketing digital, mas exis-
te uma ferramenta também importante que aumenta a visualização e gera engajamento 
para várias marcas, que são as mídias sociais. No próximo capítulo será abordada com maior 
clareza, mostrando o grande impacto positivo que elas estão gerando nas receitas.

4. O USO DO MARKETING DIGITAL NAS MÍDIAS SOCIAIS
O marketing digital é muito utilizado nesse novo ambiente digital, as empresas de 

pequeno, médio e grande porte, notou que a presença da marca no mercado on-line é 
bastante benéfica para os negócios, principalmente nas vendas. Além de conectar-se me-
lhor com os consumidores, a marca consegue fortificar a imagem da empresa, gerando 
conexão e reconhecimento futuro, fazendo com o cliente sempre lembre da marca quan-
do realmente precisar do produto ou serviço.
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Como uma ferramenta boa para a divulgação, as empresas se depararam com uma 
nova forma de marketing, o marketing de Mídia Social. Segundo Torres (2009), as mídias 
sociais são sites que estão na Internet, e foram construídos para permitir a criação de di-
ferentes conteúdos, gerando a interação social e o compartilhamento de informações em 
muitos formatos.

As redes sociais, blogs, sites de conteúdo colaborativo entre outros que abrangem a 
comunicação, multimídia, entretenimento, e relacionamento fazem parte das mídias so-
ciais. Torres (2009) relata que são esses sites que possibilitam a criação, o compartilha-
mento, e a troca de todas as informações e conteúdo. O consumidor se transforma tanto 
no produtor como também no consumidor dessas informações. O nome é “social” porque 
são livres para a interação de todos os usuários, e o nome “mídia” porque são meios que 
transmitem as informações e o conteúdo. 

Elas possuem várias ferramentas de relacionamento, que permitem as pessoas inte-
ragirem umas com as outras por meios dos chats, comentários, botões de curtir, e favo-
ritar. Além, de ter as possibilidades de criação de grupos de conversas, vídeo chamadas, 
ligações, compartilhamento de fotos, vídeos, áudios, músicas e links. Sempre encontrando 
interesses comuns, onde possam compartilhar, ler, ouvir e ver conteúdo.

Segundo a Revista Época (Edição Nº 628, de 31 de maio de 2010), o Brasil é um dos 
países mais sociáveis do mundo, enquanto a média de amigos no virtuais no mundo é de 
195 pessoas por usuário, no Brasil chega a 365, com a tendencia a aumentar. Vimos que na 
atualidade, os números cada vez importam mais, tendo pessoas que hoje trabalham como 
influenciadores. Por terem uma quantidade significativa de seguidores, que vivem acom-
panhando o seu dia a dia diariamente, as empresas têm apostado bastante em patrocinar 
esses influenciadores para mostrar os seus produtos sendo utilizados por eles, e assim con-
vencendo os seguidores a adquirir determinado produto ou serviço.

Da mesma forma que o marketing digital precisa fazer a segmentação para patro-
cínios, é feito com esses influenciadores. Cada influenciador atinge determinado público, 
uns são infantis, outros para os adolescentes, para mães, pais, jovens, e até mesmo aqueles 
que geram conhecimento sobre vida saudável, estudos, músicas, dicas de casa, decoração 
e uma infinidade de conteúdo.  Dessa forma a empresa consegue ganhar seguidores e 
vender, estando cada dia mais imerso no dia dos seus respectivos clientes.   

Segundo Weinberg (2010), Marketing de Mídias Social permite aos usuários promove-
rem suas páginas da web, produtos e serviços, por meios dos canais on-line que se comu-
nicam com um grupo mais amplo que não estão disponíveis em canais tradicionais de pu-
blicidade. Essas mídias sociais abrangem o coletivo em vez do individual. Sobretudo, essa 
nova forma de marketing é de suma importância para as empresas, pois o investimento é 
razoavelmente baixo e retorno, quando feito de uma forma correta é alto, e se constroem 
um relacionamento sólido com os clientes.

Grandes marcas conhecidas internacionalmente, estão utilizando os influenciado-
res existentes nas mídias sociais, para divulgar os seus produtos de venda. Antes em um 
marketing super tradicional se observava mais atrizes ou celebridades divulgando um 
produto, atualmente, está cada vez mais se distanciando disso. Pessoas comuns que são 
reconhecidas através das mídias sociais, estão fazendo marketing e dando resultados su-
perpositivos para empresas atuantes nesse mercado. 

Resumindo: as mídias sociais têm enorme visibilidade, uma forte rede de co-
municação baseada em relacionamentos, um conteúdo poderoso e em gran-
de volume. Ou você participa e se envolve ou será envolvido. Não há escolha: 
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a única coisa certa é que estão falando e vão continuar falando sobre sua em-
presa e seus produtos e serviços, queira você ou não (TORRES, 2009, p. 116).

Lançamentos, promoções, descontos, combos, e vários métodos, estão sendo visto 
com maior frequência circulando em meio as mídias sociais, sendo assim um ambiente 
tanto de interação como também de vendas. Diferentes faixas etárias estão cada dia mais 
imersos nas mídias sociais, antes que atingisse um grupo mais jovem, hoje pela grande 
polarização já chegou até os de idade. Sendo algo cada vez mais usual perante a socieda-
de. Tendo uma maior aceitação e sendo percebida por todos, a eficácia que a internet está 
tendo em vários setores 

4.1 mídias sociais
O termo mídia social é dado para os softwares e serviços baseados na web, ele possi-

bilita aos usuários comunicar, trocar, discutir, participar, compartilhar, curtir, enviar, postar, 
acessar, digitar, comentar, e qualquer forma de interação social de forma online. 

Essa interação utiliza textos, áudios, imagens, vídeos, entre outras mídias, individual-
mente ou com qualquer combinação. Há várias possibilidades de utilização desde criação 
de novos conteúdos, compartilhamento de conteúdo existente, review, classificação de 
produtos, marcas e serviços, discussão de temas, passatempos, paixões, interesses, conhe-
cimento e experiências. A mídia social engloba tudo que pode compartilhado através des-
ses canais digitais (RYAN, 2014).

Segundo Barcelos (2015), as mídias sociais contêm diferentes formas de Compartilha-
mento de informações na internet, incluindo sites de redes sociais como: Facebook, Twit-
ter, Instagram, MySpace e Friendster, sites de compartilhamento de conteúdo multimídia: 
como YouTube e Flickr, sites colaborativos (como Wikipedia) e Microblogging, como Twit-
ter e blogs. Nesses formatos, Patel (2020) conclui que, as principais mídias sociais hoje são: 
Facebook; Instagram; LinkedIn; YouTube; Twitter; Pinterest; Snapchat; WhatsApp.

De uma perspectiva de negócios, clientes e potencial clientes estão conversando uns 
com os outros de forma online; falam sobre a indústria, concorrência, empresa, marca e 
outros tópicos relevantes para eles nas mídias sociais. A conversa acontece quer a empresa 
opte por participar ou não, mas definitivamente o melhor é participar do que está sendo 
falado, para criar relacionamentos (RYAN, 2014). Essas interações, são utilizadas para ter 
mais aproximação da empresa com os seus clientes.

O termo mídia social é dado para os softwares e serviços baseados na web, ele possi-
bilita aos usuários comunicar, trocar, discutir, participar, compartilhar, curtir, enviar, postar, 
acessar, digitar, comentar, e qualquer forma de interação social de forma online. 

Essa interação utiliza textos, áudios, imagens, vídeos, entre outras mídias, individual-
mente ou com qualquer combinação. Há várias possibilidades de utilização desde criação 
de novos conteúdos, compartilhamento de conteúdo existente, review, classificação de 
produtos, marcas e serviços, discussão de temas, passatempos, paixões, interesses, conhe-
cimento e experiências. A mídia social engloba tudo que pode compartilhado através des-
ses canais digitais (RYAN, 2014).

Segundo Barcelos (2015), as mídias sociais contêm diferentes formas de Compartilha-
mento de informações na internet, incluindo sites de redes sociais como: Facebook, Twit-
ter, Instagram, MySpace e Friendster, sites de compartilhamento de conteúdo multimídia: 
como YouTube e Flickr, sites colaborativos (como Wikipedia) e
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Microblogging, como Twitter e blogs. Nesses formatos, Patel (2020) conclui que, as 
principais mídias sociais hoje são: Facebook; Instagram; LinkedIn; YouTube; Twitter; Pinte-
rest; Snapchat; WhatsApp.

De uma perspectiva de negócios, clientes e potencial clientes estão conversando uns 
com os outros de forma online; falam sobre a indústria, concorrência, empresa, marca e 
outros tópicos relevantes para eles nas mídias sociais. A conversa acontece quer a empresa 
opte por participar ou não, mas definitivamente o melhor é participar do que está sendo 
falado, para criar relacionamentos (RYAN, 2014). Essas interações, são utilizadas para ter 
mais aproximação da empresa com os seus clientes.

4.2 sites de busca
Desde o início da Internet, houve uma preocupação em criar ferramentas para ajudar 

a localizar os recursos na rede com maior facilidade. Visando otimizar a navegação. Entre 
essas ferramentas mais antigas, pode-se citar o Archie, que segundo Cendón (2001), bus-
cava arquivos em repositórios de FTP. 

Com o avanço da internet, houve o surgimento de ferramentas mais especificas para 
a pesquisa de páginas na internet. De acordo com Cendón (2001), existem dois tipos bá-
sicos de ferramentas de busca na web: os motores de busca e os diretórios. Os diretórios 
segundo Cendón (2001), foram a primeira solução proposta para organizar e localizar os 
recursos da web. Eles foram implantados quando os conteúdos da web ainda eram pe-
quenos o suficiente para permitir que fossem coletados de uma forma não automática. 
Após isso os motores de buscas começaram a surgir quando o número de recursos na web 
adquiriu proporções enormes, de uma forma que impediam a sua coleta por meios manu-
ais e a busca apenas através da navegação. As bases de dados segundo Cendón (2001) são 
extremamente grandes, podendo alcançar centenas de milhões de itens, a pesquisa se dá 
através de palavras-chave.

A web teve um crescimento elevado, com isso as ferramentas precisavam ser mais 
eficientes, para que fosse possível o usuário achar aquilo que buscava. Atualmente o maior 
motor de busca conhecido é o Google. O Google ganhou maior visibilidade por ter um 
fácil acesso, rapidez em suas buscas, por encontrar as melhores possibilidades em meio a 
muitas informações, e pela simplicidade em seu layout. O Google faz mudanças em seus 
algoritmos de busca e prioridade conforme o necessário, tendo como relevância o conte-
údo dos sites de credibilidade. 

Mas não é só o google que faz essas buscas, existe outro grande motor de busca, e um 
dos mais antigos que é o Yahoo. A sua criação foi em 1994 ele foi criado como um diretório 
de links, mas teve uma mudança em 2002 que passou a ser um motor de busca.

Existe também o Bing que é um serviço de busca próprio da Microsoft, e é bastante 
conhecido atualmente, o Bing tem crescido muito nos últimos anos, ganhando espaço en-
tre os motores de busca. Entre os outros sites de busca, pode-se citar o Aks, AOL e o Baidu. 
Todos esses buscadores, ajudam milhares de pessoas a encontrar aquilo que procuram na 
internet, sendo eficientes, acessíveis e necessários.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Este trabalho analisou como o marketing digital junto com as mídias sociais possibi-
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litam melhores resultados nas vendas dos negócios que estão inseridos no mundo digital. 
Diante do cenário que é apresentado para as empresas em meio as evoluções nos forma-
tos de compra e venda, e com todas as opções que o digital trouxe, é notório que a utiliza-
ção de todas essas ferramentas disponíveis de uma forma acessível, gera uma alavanca-
gem considerável nas vendas através do uso do marketing digital em conjuntos com as 
mídias sociais. 

Conforme pode ser visto no capítulo 1, a evolução do marketing tradicional para o 
marketing digital trouxe possibilidades aos empreendedores que adentraram nesse mun-
do em grande expansão. Com o decorrer dos anos ficou mais acessível divulgar negócios e 
atrair ao público-alvo, mas para isso ocorrer as empresas tiveram que migrar e se adaptar 
a essas mudanças. Porém, empresas que tem uma certa rejeição ou por falta de conheci-
mento ou por não concordarem, estão encontrando dificuldades em atingir a clientes que 
estão imersos a essas novas atualizações. 

As empresas tradicionais devem perceber a importância da internet para a sua com-
petitividade, e como é importante se preparar para agir no mercado virtual, com a finalida-
de de conseguir mais clientes e obter um aumento em suas receitas, gerando crescimento 
e melhorias para o seu negócio.

Com base na pesquisa realizada no capítulo 2, as vantagens que o uso do marketing 
digital traz para as empresas de pequeno, médio e grande porte, são custos baixos e a pro-
jeção da marca em grande escala, chegando não só a atingir quem passa na frente ou nas 
proximidades, mas em todas as regiões. As empresas sempre buscam formas de eliminar 
custos, e o marketing digital utiliza de recursos mais acessíveis do que o tradicional, dimi-
nuindo os custos para a sua execução.

Como foi relatado no capítulo 3, conquistar novos clientes, analisar, segmentar, co-
nhecer e até mesmo se relacionar, são algumas das inúmeras vantagens que o marketing 
digital traz para as empresas, sendo de suma importância para ter o conhecimento do 
público-alvo, e estar a par do que o cliente necessita. Visando isso, a junção com as mídias 
sociais e a utilização das ferramentas, aumentam ainda mais essa interação, gerando mais 
vantagens para os negócios.

Através deste trabalho, as principais questões sobre a importância do marketing digi-
tal para a alavancagem das vendas das empresas foram apresentadas. Observa-se cresci-
mento dos negócios que estão ativos no digital, enquanto empresas que se mantem fora 
desse meio, encontram-se com dificuldades para manter-se na concorrência.

Conclui-se que o presente trabalho consegue alcançar seu objetivo principal, que é 
demonstrar como as empresas podem ser afetadas negativamente pela não utilização das 
mídias sociais em conjunto com marketing digital, e como ele está ligado diretamente ao 
sucesso de um negócio.

Futuras pesquisas poderão estudar a relação do marketing digital nas redes sociais, já 
que tem se mostrado promissor para empresas que tem divulgado os seus produtos atra-
vés de influenciadores, que estão gerando vendas milionárias para diferentes negócios. 
Isso pode gerar uma compreensão, desse novo meio de divulgação de produtos e serviços, 
e os métodos que são criados para criar uma propaganda viral nas redes sociais. 
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Resumo 

As vantagens dos treinamentos é desenvolver meio de conhecimentos e de apren-
dizagem organizacional com ideias inovadoras. Onde deve ser utilizada com cau-
tela, em tempos de mudanças de novos talentos dando ás pessoas a oportunidade 

de interagir com grupos ou em equipe. Sendo assim, o estudo torna-se importante por 
compreender que, e a partir do Desenvolvimento pessoal, a empresa pode ter um Clima 
Organizacional mais positivo na visão do funcionário. E na busca de resultados, a empresa 
deve investir sempre em Treinamento de sua equipe não só para o crescimento deles, mas 
também para a sua permanência e crescimento no mercado, olhando para dentro, por 
trás de máquina, dando maior relevância ao ambiente organizacional. Para tanto, precisa 
ter no seu quadro um funcionário treinado, desenvolvido de acordo com os objetivos da 
empresa e comprometido a ter sempre uma postura diferenciada e de valor dentro da or-
ganização. O objetivo geral do estudo foi compreender a importância do desenvolvimento 
e treinamento dos funcionários para gerar alto desempenho e melhoria da empresa. A 
metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura por meio de consul-
tas a livros, artigos, sites confiáveis. A Revisão de Literatura foi escolhida para a realização 
desta pesquisa, porque é calçada em definições científicas, tendo uma base confiável de 
informações. Na pesquisa foi realizada a leitura analítica de forma que as teorias levanta-
das conduzam a obtenção da resposta ao problema de pesquisa apresentado. O período 
utilizado para busca, foram dos últimos 10 anos. As pesquisas serão realizadas em sites de 
revista de saúde e na base de dados da Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

Palavras-chave: Treinamento. Profissional. Empresarial.

Abstract

The advantages of training is to develop a means of knowledge and organizational lear-
ning with innovative ideas. Where it should be used with caution, in times of changing 
talent giving people the opportunity to interact with groups or as a team. therefore, 

the study becomes important because it understands that, based on personal develop-
ment, the company can have a more positive organizational climate in the eyes of the em-
ployee. And in the search for results, the company must always invest in training its team 
not only for their growth, but also for their permanence and growth in the market, looking 
inside, behind the machine, giving greater relevance to the organizational environment. To 
do so, it must have a trained employee on its staff, developed in accordance with the com-
pany’s objectives and committed to always having a differentiated and valuable attitude 
within the organization. The general objective of the study was to understand the impor-
tance of employee development and training to generate high performance and company 
improvement. The methodology adopted in this research is a literature review, through 
consultations with books, articles, reliable websites. The literature review was chosen to 
carry out this research, because it is based on scientific definitions, having a reliable base 
of information. In the research, the analytical reading was carried out so that the theories 
raised lead to obtaining the answer to the research problem presented. the period used for 
the search was the last 10 years. Research will be carried out on health journal websites and 
on the scientific electronic library online (scielo) database.

Keywords: Training. Professional. Business.
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1. INTRODUÇÃO
Este trabalho tem como finalidade em esclarecer, o treinamento e desenvolvimento 

de pessoas nas organizações, como é aplicado nas empresas, onde o treinamento que é 
toda uma função no processo de transformação na prática para seus colaboradores, em 
alvejar aprendizagem referente os encargos. É qualquer ferramenta que planeja a propor-
cionar e expandir aprendizado que é primordial, para todos os funcionários, em estabele-
cer um seguimento de conhecimento a cumprir a efetividade necessária de seu trabalho. 

Compreende-se que, o desenvolvimento de pessoas está vinculado ao aperfeiçoa-
mento da sabedoria humana e das competências de uma espécie mais planejada. É o 
método que abrange os diversos fundamentos, mudanças, talentos, conceitos, referente 
ao crescimento do potencial humano. Referir-se da eficiência de acrescentar capacidades 
e informações possíveis de aprimorar o comportamento de um funcionário em seu cargo, 
em um modo de se tornar melhor profissional coerente. 

No entanto, proporcionar maior aproveitamento da prática em qualificar esses pro-
fissionais nas organizações. Assim ter um nível desejado, para adquirir conhecimentos e 
habilidades, em compreender qual foco utilizado para o treinamento e desenvolvimento 
na gestão. Deste modo o treinamento e desenvolvimento tem um principal desafio em 
melhorar e capacitar pessoas exigidas para o cargo nas empresas. 

Diante disso, as vantagens dos treinamentos é desenvolver meio de conhecimentos 
e de aprendizagem organizacional com ideias inovadoras. Onde deve ser utilizada com 
cautela, em tempos de mudanças de novos talentos dando às pessoas a oportunidade de 
interagir com grupos ou em equipe.

Portanto, justifica-se o estudo por compreender que, as empresas precisam se ade-
quar com Treinamento de forma que venha desenvolver sua equipe a atender o gosto de 
seus clientes e um melhor Clima Organizacional, pois o desenvolvimento pessoal é uma 
das mais importantes ferramentas na obtenção de resultados dentro de qualquer orga-
nização, onde o Desenvolvimento e o Treinamento estão se aprimorando e tornando-se 
cada vez mais eficaz devido aos avanços tecnológicos, possibilitando às empresas estarem 
mais próximas do funcionário para desenvolver melhorias do seu desempenho e gerar 
bons.

Sendo assim, o estudo torna-se importante por compreender que, e a partir do Desen-
volvimento pessoal, a empresa pode ter um Clima Organizacional mais positivo na visão 
do funcionário. E na busca de resultados, a empresa deve investir sempre em Treinamento 
de sua equipe não só para o crescimento deles, mas também para a sua permanência e 
crescimento no mercado, olhando para dentro, por trás de máquina, dando maior rele-
vância ao ambiente organizacional. Para tanto, precisa ter no seu quadro um funcioná-
rio treinado, desenvolvido de acordo com os objetivos da empresa e comprometido a ter 
sempre uma postura diferenciada e de valor dentro da organização. Qual a importância do 
treinamento e desenvolvimento do funcionário e como afeta na obtenção de resultados 
da empresa?

O objetivo geral do estudo foi compreender a importância do desenvolvimento e trei-
namento dos funcionários para gerar alto desempenho e melhoria da empresa. Os obje-
tivos específicos foram dispostos em: conceituar as organizações; apresentar as etapas 
de treinamento e métodos de desenvolvimento de pessoas que contribuem para manu-
tenção da alta performance nas organizações; entender o treinamento como ferramenta 
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estratégica para o desenvolvimento de pessoas e sua relevância nos resultados da organi-
zação.

A metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura por meio de 
consultas a livros, artigos, sites confiáveis. A Revisão de Literatura foi escolhida para a rea-
lização desta pesquisa, porque é calçada em definições científicas, tendo uma base con-
fiável de informações. Na pesquisa foi realizada a leitura analítica de forma que as teorias 
levantadas conduzam a obtenção da resposta ao problema de pesquisa apresentado. O 
período utilizado para busca, foram dos últimos 10 anos. As pesquisas serão realizadas em 
sites de revista de saúde e na base de dados da Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

2. GESTÃO DE PESSOAS E APLICAÇÃO DE PROGRAMAS DE TREINAMENTO 
NAS ORGANIZAÇÕES PARA QUALIDADE DO ATENDIMENTO 

Atualmente, gerenciar pessoas é visto como algo de extrema necessidade nas organi-
zações, estabelecendo atos que diretamente demonstram e consolidam as características 
da gestão, tendo como principais peculiaridades a valorização dos colaboradores, moti-
vando estruturalmente o setor privado. 

O Gerenciamento de Pessoas é considerado de extrema eficácia no ambiente orga-
nizacional, isto por proporcionar mecanismos de suporte no ambiente de trabalho, sendo 
um dos principais apoios na gestão empregada no mundo empresarial. É uma condição 
de gerenciamento capaz de gerar metodologias com uma visão amplificada, com a fun-
ção de desenvolver e trabalhar com o funcionário dando relevo que vai além do processo 
contratual, constituindo ações que integralizam o colaborador no ambiente de trabalho e 
ao conhecimento do seu bem-estar, cargo, profissionalismo e assistência (CALADO, 2015). 

É uma forma de evidenciar as funções dos trabalhadores, passando a ser visto como 
peça fundamental para o progresso da organização, já que o mesmo é uma das bases para 
as decisões a serem tomadas, bem como nas constituições de estratégias que serão apli-
cadas. A gestão é um pilar para se chegar ao alcance de bons resultados, isto desde que 
o mesmo seja interligado ao que foi planejado e objetivado, itens que levarão a gestão de 
pessoas ao desempenho de sucesso capaz de ver o ambiente organizacional em sua tota-
lidade e em seus aspectos internos e externos. 

2.1 Gestão de pessoas 
O gerenciamento de pessoas nos dias atuais faz parte da essencialidade da adminis-

tração organizacional, constituindo estrategicamente os planejamentos da organização, 
contribuindo administrativamente para o conhecimento do colaborador como um todo, e 
acima de tudo valorizando este que é a sustentação para o sucesso de uma empresa. 

A gestão de pessoas nada mais é, que um conjunto de boas práticas que vão desde a 
escolha adequada de um profissional, envolvendo seu processo de adaptação, a sua moti-
vação, a avaliação de seu desempenho na equipe e a tomada de decisões pelo seu rema-
nejamento ou demissão. 

A Gestão de Pessoas objetiva buscar a eficácia no gerenciamento da organização e 
de pessoas que ofertam seus serviços para as empresas. Os objetivos são sequenciados e 
apresentados através de técnicas com características específicas, que variam de empresa 
para empresa, com o intuito de oferecer o melhor ambiente de trabalho para desenvolver 
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uma produção de qualidade (CHIAVENATO, 2015). 

É de responsabilidade do gestor, selecionar, direcionar, motivar e avaliar o colaborador, 
considerado capital humano da empresa. E, para que isso seja feito da melhor forma, e 
gerando sempre bons resultados, como o aumento da produtividade, há uma série de 
técnicas e estratégias que motivam os colaboradores e os direcionam para isso. 

Neste sentido, ao mesmo tempo em que cada colaborador se sente motivado, os mes-
mos passam a se sentirem felizes e satisfeitos ao exercerem suas funções em benefício da 
organização. Desta forma, a possibilidade de desenvolvimento empresarial torna-se algo 
diferencial diante do mundo globalizado e tecnológico dos dias atuais. 

A gestão de pessoas é conceituada como um composto de habilidades e procedi-
mentos técnicos executados pelo gestor da empresa, orientando o comportamento de 
indivíduos, bem como seus relacionamentos interpessoais inerentes a organização. É um 
setor que se desenvolve por meio das participações, capacitações e bom desempenho dos 
funcionários (MACEDO, 2016). 

Uma situação casual, que depende de uma variedade de aspectos, tais como os cul-
turais, estruturais, ambientais de uma organização, bem como os negócios e tecnologias 
usadas nos mecanismos internos e inúmeras outras variáveis. Estas variedades de aspec-
tos com os indivíduos são essenciais para o desenvolvimento e crescimento operacional 
de uma empresa, visto que estas são intimamente relacionadas com os colaboradores que 
nela atuam e que consequentemente contribuem para seu sucesso. 

No mundo empresarial, a forma como as empresas estão atuando em suas produções 
tem participação ativa dos seus colaboradores, pilares que contribuem de acordo com os 
recursos inerentes a cada um. É um círculo que envolve fornecedores, investidores, acio-
nistas e colaboradores, onde todos atuam conjuntamente para o processo do adequado 
funcionamento organizacional e consequente sucesso (SILVA, 2014). 

Assim, tais componentes que envolvem a empresa e os indivíduos que nesta traba-
lham, contribuem de forma significativa para que o mecanismo de produção seja eficaz-
mente realizado. O gerenciamento de pessoas como já visto, é um dos principais meca-
nismos de gestão utilizados nas organizações, que busca satisfazer seus colaboradores 
por meio da motivação, e além de ser um mecanismo operacional, tem a capacidade de 
influenciar na produção da organização (SILVA, 2014). 

No ambiente de trabalho, a gestão de pessoas é um instrumento estratégico que es-
tabelece condutas diretamente planejadas, empregando métodos que corroboram para o 
desenvolvimento do funcionário e consequentemente da organização. 

De acordo com Barros (2015), é um gerenciamento que satisfaz às necessidades dos 
seus colaboradores reorganizando os mecanismos que envolvem o tempo e mão-de-obra, 
e que auxiliam na composição de ações que contribuem para o desempenho de ambas as 
partes, empregador e empregado, bem como de todos seus mecanismos. 

Já para Mascarenhas (2015), consiste em toda estimulação, propensão, direção e ges-
tão do fator humano, ao se desenvolver métodos estratégicos para a empresa que envolve 
área de Recursos Humanos garantindo que todos os envolvidos na organização percebam 
as formas estratégicas empregadas e assim possam trabalhar juntos em prol da organiza-
ção. 

Assim, a organização passará a ter uma visão ampla dos mecanismos aplicados, bem 
como no gerenciamento executado, sendo caracterizados pela soberania das atividades 
desenvolvidas pelo trabalho realizado em conjunto entre gestor e colaborador. 



124Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 9

Cabe ressaltar, que o gerenciamento de pessoas costuma produzir reações diretas 
nas instituições organizacionais, podendo vir a produzir de forma facilitada os serviços exe-
cutados pelos colaboradores, tais como um melhor desempenho dos mecanismos orga-
nizacionais, redução de gastos, melhora na gestão do pessoal e dos serviços inerentes as 
pessoas que atuam nas organizações. 

2.2 Desafios e as possibilidades na gestão estratégica de pessoas 
Gerir pessoas desafia diariamente o gestor, tanto para quem está gerenciando, quan-

to para os próprios líderes da organização. Compreender as individualidades dos indivídu-
os, bem como suas necessidades e conciliá-las aos objetivos da organização é um traba-
lho analítico frequente e que requer solução imediata (CALADO, 2015). Gerenciar de forma 
estratégica, as pessoas que colaboram em uma empresa nos dias atuais se tornaram um 
procedimento de primordial importância quando se fala na aplicação destas nos colabo-
radores que atuam como peças fundamentais de sustentabilidade de qualquer tipo de 
organização. 

De acordo com Chiavenato (2015) a gestão de pessoas vem atuando ao longo de sua 
existência em benefício direito do funcionário produzindo resultados satisfatórios para 
ambos os lados. Na atualidade, esta é considerada por muitos o sustento das empresas, 
isto por desempenhar grande evidência, visto que insere o funcionário em uma diversida-
de de mecanismos, fazendo com que este perceba o seu valor na organização. 

Gerenciar pessoas se trata da condição de trabalhadores que tem a função de dispo-
nibilizarem recursos em prol dos indivíduos relacionados no processo, sentindo sua real 
importância para as empresas, renovando cotidianamente suas habilidades individuais e 
laborais. 

Partindo deste ponto de vista, observa-se o quanto a gestão se tornou importante, já 
que tem o papel de demonstrar que o trabalhador é essencial para compor as tarefas de 
uma organização, enfatizando seus esforços, estabelecendo técnicas que contribuem para 
o desenvolvimento da organização e dos indivíduos que nesta trabalham. 

Os trabalhadores que fazem parte do quadro pessoal da empresa, não são apenas 
produtores, são peças vitais para as atividades desenvolvidas, visto que são criativos, ino-
vadores, reinventores de situações que levam a organização a competitividade, cooperan-
do positivamente com a clientela, assim como demais setores organizacionais (MINEIRO, 
2012). 

Estes são considerados diferenciados, sendo indispensáveis na ascensão produtiva, 
capazes de construir um ambiente laboral e excelência, passando o colaborador a ser mais 
do que um simples funcionário, mas sim um aliado que é valorizado integralmente, já que 
este é o pilar da organização, pois desempenha com afinco seu trabalho. 

As reações produzidas no gerenciamento de pessoas no ambiente laboral, acabam 
por motivar os colaboradores, além de proporcionar transformações na liderança e nas 
equipes de trabalho, desempenhadas pela criação de ações estratégicas do gestor, fazen-
do com que os funcionários possam ser visionários, enxergando a empresa como um todo, 
onde ambos os lados serão beneficiados (SILVA, 2014). 

Dentre as principais ações realizadas pelo gerenciamento de pessoas, estão a motiva-
ção e reconhecimento dos esforços, transmissão de ideias pelos líderes, transformação de 
grupos em equipes unindo os setores, solução de problemas, gerenciamento de conflitos, 
desenvolvimento dos aspectos culturais, dentre outros (MACEDO, 2016). 
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São variados os pontos que influenciam na composição da gestão, e na construção 
das estruturas que transformam diretamente a estrutura das organizações, valorizando 
os colaboradores e instituindo processos que tem como pilar os mais variados processos. 
Consistem em ações que tornam o ambiente de trabalho propicio para o adequado fun-
cionamento a organização. 

Sabe-se, que os desafios são inúmeros, e cabe ao gestor convencer empregado e em-
pregador da importância das ações estratégicas a serem executadas. Dentre os desafios, 
se encontram as obsessões pela eficiência, em desempenhar a função com afinco, utili-
zando procedimentos padrões que submetem os colaboradores as normas impostas pela 
empresa, vistas como desafio, já que obrigam os funcionários a seguirem regras normati-
vas, sem sequer ouvir os trabalhadores para chegar a um senso comum (NOGUEIRA, 2013). 

A humanização das relações para com os resultados, é outro desafio, visto que os in-
divíduos possuem competência, mas também existem limitações que podem influenciar 
na sua produtividade, e relacionamento no trabalho, já que a vida pessoal reflete de forma 
direta na atuação profissional do colaborador; e o gestor deve ser compreensivo diante das 
dificuldades do ser humano. A organização deve realizar a avaliação dos resultados não 
somente visando os lucros, mas também observando a qualidade de vida do colaborador. 

Na produção e aprendizado, busca-se a produtividade, eficácia e a competitividade 
incessante, sempre inerentes ao desempenho da empresa, visando a redução de gastos 
e obtenção de lucros com aprendizado contínuo do empregado. Muitos trabalhadores se 
sentem cansados para cumprir várias tarefas ao mesmo tempo, o que dificulta o desenvol-
vimento de seu trabalho. Neste sentido, o equilíbrio se faz extremamente importante, pois 
capacitar ou treinar um indivíduo, exige resultados que futuramente serão convertidos em 
ganhos (MACEDO, 2014). 

O treinamento e os custos exigem também certo equilíbrio, devendo-se treinar os co-
laboradores sem que haja aumento das despesas da organização, devendo haver sempre 
o aprimoramento frequente entre custos e benefícios. 

Já na tecnologia e produtividade, há o crescimento demasiado, sendo visto como uma 
barreira para inúmeras organizações. As diversas tecnologias existentes nos dias atuais, 
como os aplicativos de mensagens, como WhatsApp, geram inúmeros problemas quando 
se trata deste em relação a produtividade, pois é algo que se encontra fora de controle nas 
organizações, e que costumam tirar totalmente a concentração do indivíduo (VASCONCE-
LOS, 2012). 

O último desafio trata-se da cultura e inovação interna, devendo ser inovadora na 
organização e que não afete a cultura interna já existente, que consiga manter os valores 
organizacionais. Muitos dos colaboradores jovens que entram em uma organização já con-
seguem transformar o ambiente, por obterem horas de trabalho flexíveis, descontração no 
trabalho, por trabalharem sem fardamento, dentre outras situações. 

Desta forma, é possível desenvolver mecanismos de acompanhamento e controle 
que auxiliem no estabelecimento de horas mínimas de capacitação por funcionário e de 
expectativas de melhoria nos processos organizacionais. Outro dilema enfrentado pela 
gestão de pessoas é chegar a um equilíbrio que permita treinar os funcionários sem au-
mentar as despesas da empresa, de maneira que o aprimoramento contínuo se torne viá-
vel dentro de uma relação custo x benefício.
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2.3 Aplicação de programas de treinamento nas organizações 
Ao se aplicar programas de treinamento nas organizações existem inúmeros méto-

dos e técnicas que são aliados à programas de treinamento, porém existe a necessidade 
de se realizar treinamentos e capacitações especificas e que possam colaborar para o trei-
namento de pessoas no âmbito organizacional. 

Sendo assim, os métodos de treinamento dizem respeito a conjunto de técnicas que 
regulam ações inerentes ao processo de formação. Constitui fases que vão desde a apre-
sentação de um determinado tema até a avaliação de aprendizagem, podendo se empre-
gar nas demais circunstâncias de treinamentos. 

As técnicas e capacitação se referem a procedimentos didáticos que tem seu uso 
mediante instrutores, que objetivam contribuir no aprendizado dos indivíduos que estão 
sendo treinados, podendo considerar as aplicações de princípios de determinado método. 

Para o alcance de métodos de treinamento, deve-se determinar os objetivos e em se-
guida definir as técnicas que serão aplicadas, bem como as combinações adequadas das 
metodologias. No entanto, para que se possa conseguir desenvolver programas de treina-
mentos adequados, é necessário conhecer os métodos que existem, para posteriormente 
chegar ao diagnóstico de suas vantagens e limites. Sendo assim, as técnicas ou métodos 
geralmente se agrupam em três níveis, que são as técnicas de conteúdo, processo e mis-
tas. 

Frente ao agrupamento, os métodos que devem ser empregados devem seguir cri-
térios, envolvendo os tipos de comportamentos que devem se adquiridos, quantidade de 
pessoas que serão treinadas, características individuais entre as pessoas que serão treina-
das, custos do treinamento e incorporar os princípios. 

Conforme Biscaro (2014) os métodos deverão ser empregados de acordo com os re-
sultados esperados, pois quando existem assimilações de conhecimentos, a preferência 
dever ser para o método conceituai, para método de desenvolvimento de habilidades de-
ve-se preferir a simulação de início e posteriormente direta no trabalho, e para o desenvol-
vimento de atitudes pessoais deve-se preferir os métodos de desenvolvimento psicológico. 

3. ANÁLISE DA IMPORTÂNCIA DO TREINAMENTO NA QUALIDADE DO 
ATENDIMENTO 

O termo qualidade é bastante abrangente com relação a sua definição, não existin-
do um único conceito absoluto que o possa caracterizar de maneira completa devido ao 
fato de ser uma concepção complexa e subjetiva. Cada um dos vários segmentos da ad-
ministração pode interpretar a qualidade sob uma ótica diferente, dessa forma a visão de 
qualidade está diretamente relacionada com a área de atuação das empresas e também 
relacionada aos itens que ela julga mais relevantes para conseguir sucesso no mercado. 

Diante disso, é possível compreender que a visão de qualidade das organizações e 
usuários acerca dela está diretamente relacionada com os fatores que eles julgam de 
maior relevância. Daí a dificuldade de conceituar qualidade de uma única maneira, pois 
ela depende diretamente dos fatores subjetivos da organização e de seus usuários. A qua-
lidade não deve ser vista apenas sob o ponto de vista da empresa ou somente do usuário, 
ela deve levar em consideração as variadas concepções tanto da organização, quanto dos 
seus clientes internos e externos. Com relação a esses pontos de vista da organização e dos 
usuários com relação à qualidade, Kotler e Keller (2006, p. 36) afirmam que a qualidade de 
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um produto ou serviço pode ser olhada sob duas óticas: a do produtor e a do cliente. Do 
ponto de vista do produtor, a qualidade se associa à concepção e produção de um produto 
que vá ao encontro das necessidades do cliente. Do ponto de vista do cliente, a qualidade 
está associada ao valor e às utilidades reconhecidas ao produto, estando em alguns casos 
ligadas ao preço. 

 Para que um produto ou serviço consiga realmente atingir altos níveis de qualidade 
ele deve estar focado tanto para os processos internos da empresa como também para as 
opiniões e necessidades dos seus usuários. A organização não deve estar focada apenas 
nos processos técnicos de elaboração de produtos, mas também atenta às necessidades 
percebidas no ambiente externo a ela. As organizações devem compreender que a qua-
lidade percebida pelos seus clientes muitas vezes está relacionada ao fato do produto ou 
serviço atender de forma satisfatória uma determinada necessidade ainda não explorada 
pelo mercado. 

Ainda com relação ao conceito de qualidade a American Society for Quality Control 
(apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 145) conceitua qualidade de maneira bastante objetiva 
dizendo que é “a totalidade dos atributos e características de um produto ou serviço que 
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implícitas”. 

Dessa forma, uma empresa focada em qualidade deve sempre estar atenta às ten-
dências do ambiente que a cerca, pois a concepção de qualidade é mutável e o que em 
um determinado período era sinônimo de alto padrão de qualidade em outro momento 
pode ser tido como algo básico para um determinado produto ou serviço e que não supre 
mais as necessidades dos usuários atuais, podendo acarretar prejuízos para a organização. 

De acordo com a concepção de Welch Jr. (apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 146) “a 
qualidade é nossa maior certeza de fidelidade dos clientes, nossa mais forte defesa contra 
a concorrência estrangeira e o único caminho para o crescimento e o lucro duradouros”. 

Doravante a isso, convém que a organização deva estar sempre focada na reinvenção 
dos seus processos internos para que consiga elevar seu nível de qualidade final perce-
bido pelos seus usuários em seus produtos ou serviços, pois somente desta maneira ela 
conseguirá se sustentar no mercado e conseguir competir com a concorrência de maneira 
satisfatória. 

 

3.1 Qualidade em serviços 
Em um primeiro momento, é necessário se ter a compreensão do que vem a ser um 

serviço. Os serviços caracterizam-se por não possuírem natureza física e por isso são mais 
difíceis de serem mensurados de forma objetiva, pois dependem bastante da subjetivida-
de de cada usuário. 

Os serviços possuem suas peculiaridades e diferenciam-se dos produtos devido ao 
fato de esses serem intangíveis, inseparáveis, perecíveis e variáveis. Levando em consi-
deração esses quatro itens citados, Kotler e Keller (2012, p. 399) explicam cada um desses 
quatro itens da seguinte maneira: 

1. Intangíveis: Os serviços não podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou pro-
vados antes de adquiridos; 

2. Inseparáveis: os serviços são produzidos e consumidos simultaneamente; 

3. Perecíveis: serviços não podem ser estocados; 
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4. Variáveis: como dependem de pôr quem, onde e quando são fornecidos, os servi-
ços são altamente variáveis. 

 De acordo com Las Casas (2012, p. 16): “qualidade em serviços é a capacidade que uma 
experiência ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um 
problema ou fornecer benefícios a alguém”. Por outro lado, um serviço de baixa qualidade 
é aquele que não atende de maneira satisfatória às expectativas dos clientes, o que é refle-
xo em boa parte das vezes pelo fato de a empresa não estar atuando da forma correta com 
relação ao foco no cliente. 

Então, é possível atestar que o nível de qualidade percebido por um usuário peran-
te um determinado serviço está diretamente relacionado com o seu nível de expectativa 
acerca dele. Por isso, é imprescindível que as organizações possuam pleno conhecimento 
prévio a respeito dos anseios dos seus usuários para que consigam satisfazê-los e consi-
gam ser vistas como fornecedoras de serviços tidos como sinônimos de qualidade perante 
a clientela (CORRÊA; GIANESI, 2007 apud ALVES, 2012, p. 65).

De acordo com Araújo (2001), caso a empresa que atue com serviços de atendimento 
ao público não der a devida atenção aos fatores que influenciam as prioridades dos seus 
usuários, terá suas chances de permanecer competindo no mercado serem reduzidas, pois 
seus concorrentes tomarão conhecimento e usarão essas informações em seu benefício. O 
excelente atendimento ao cliente proporciona que a organização aumente suas chances 
de prosperar com sua competitividade, angariar clientes e ser sinônimo de eficiência e 
profissionalismo.

 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Em um mercado cada vez mais acirrado, as empresas devem buscar formas de dife-

renciação e destaque para que o negócio possa tornar-se competitivo e consiga fazer fren-
te diante da concorrência. Um fator extremamente importante para conseguir destaque 
no mercado é a empresa estar atenta aos anseios e necessidades dos seus consumidores, 
pois esses são a razão de qualquer empresa existir. A empresa deve buscar atender o má-
ximo possível às necessidades dos seus clientes. 

Para que as empresas possam compreender as necessidades dos seus clientes com 
um maior grau de exatidão, elas devem definir o seu público-alvo para direcionarem de 
maneira mais objetiva os seus produtos e serviços, além de desenvolverem pesquisas que 
busquem informações referentes aos seus clientes desejados. As pesquisas devem buscar 
o perfil dos clientes pretendidos pela empresa levando em consideração fatores como 
renda, sexo, faixa etária, entre outros, uma vez que o comportamento de compra do con-
sumidor varia de acordo com esses e outros aspectos. 

O atendimento é um tipo de serviço fundamental em qualquer organização. Nelas 
existe uma grande circulação e rotatividade de clientes, onde muitas vezes os clientes são 
atraídos pela qualidade de atendimento e serviços oferecidos. Com isso, a qualidade do 
atendimento ao cliente é fator indispensável para que a empresa consiga estabelecer um 
primeiro contato com o cliente de maneira satisfatória e fazer com que ele aumente seu 
grau de satisfação perante a empresa e eleve a sua probabilidade de retornar ao estabele-
cimento, gerando ganhos futuros para a empresa. 

Um bom serviço de atendimento prestado pelas empresas aumenta as chances de o 
cliente passar a levar em consideração não somente o serviço oferecido na empresa, mas 
também levar em conta a qualidade dos serviços desempenhados pelos funcionários, o 
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que acaba sendo agregado aos produtos ofertados e pode passar a ser um diferencial da 
empresa perante seus concorrentes diretos, uma vez que os serviços são mais difíceis de 
serem copiados já que o fator humano conta bastante. 

A qualidade no atendimento depende diretamente da chamada linha de frente. Os 
colaboradores de uma empresa não devem limitar-se apenas a responder às perguntas 
efetuadas pelos clientes, mas também, a saberem identificar de forma lógica quais são os 
reais anseios dos clientes, pois muitas das vezes este chega ao estabelecimento sem ter 
convicção daquilo que realmente quer. 

O excelente nível de qualidade no atendimento está diretamente relacionado aos pro-
cessos de capacitação e treinamento profissional investidos por uma empresa. O proce-
dimento de atendimento não deve apenas ser entendido como uma simples abordagem 
ao cliente, mas também como um aspecto técnico que visa treinar os funcionários a como 
se portarem no momento em que estiverem lidando com os clientes, como saberem lidar 
com as objeções por parte dele e também como adaptarem o atendimento levando em 
consideração as variadas características clientes.
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Resumo 

Desde a produção do primeiro carro por Henry Ford, nos Estados Unidos da Améri-
ca, o automóvel vem sofrendo constantes aperfeiçoamentos relacionados aos seus 
recursos tecnológicos (segurança, desempenho, agilidade, conforto) e passou a ser 

um dos produtos de maior consumo em nível mundial. Diante de tal magnitude, o setor 
automotivo passou a ser variado e extenso, sendo de responsabilidade das concessionárias 
a criação de estratégias para sobrevivência no mercado competitivo, atração e fidelização 
dos clientes. Este estudo tem como objetivo geral buscar evidências sobre as estratégias 
de marketing na promoção de vendas no setor automotivo. Para tanto foi realizada busca 
de publicações realizadas no período de 2010 a 2022, em português e inglês, em diferen-
tes bancos de dados, entre os quais: Google Acadêmico, além de dados secundários de 
relatórios, anuários, estatísticas dos seguintes órgãos: Federação Nacional da Distribuição 
de Veículos Automotores e Associação Nacional de Fabricantes de Veículos Automotores. 
Essa revisão demonstrou que a estratégia de vendas por preço, mala direta, Customer Re-
lationship Management e marketing digital, são algumas das ferramentas amplamente 
utilizadas pelos gestores para manter uma boa participação de mercado do setor automo-
tivo e garantir seu espaço. Conclui-se, portanto que, o perfil do cliente mudou, atualmente 
a existência do marketing digital e um pós-vendas eficiente, dinâmico e que atendam às 
necessidades dos clientes, é um fator decisivo no processo de compra e de fidelização do 
cliente à marca e ou a empresa.

Palavras-chave: Setor automotivo, Marketing, Vendas. Estratégias.

Abstract

Since the production of the first car by Henry Ford, in the United States of America, 
the automobile has undergone constant improvements related to its technological 
resources (safety, performance, agility, comfort) and has become one of the most con-

sumed products worldwide. Faced with such magnitude, the automotive sector has beco-
me varied and extensive, and it is the responsibility of dealerships to create strategies for 
survival in the competitive market, attraction and customer loyalty. The general objective 
of this study is to seek evidence on marketing strategies for promoting sales in the auto-
motive sector. For this purpose, a search was carried out for publications published be-
tween 2010 and 2022, in Portuguese and English, in different databases, including: Google 
Scholar, in addition to secondary data from reports, yearbooks, statistics from the following 
bodies: National Federation of Distribution of Motor Vehicles and National Association of 
Manufacturers of Motor Vehicles. This review demonstrated that the sales strategy by price, 
direct mail, Customer Relationship Management and digital marketing are some of the 
tools widely used by managers to maintain a good market share in the automotive sector 
and guarantee its space. It is concluded, therefore, that the customer profile has changed, 
currently the existence of digital marketing and an efficient, dynamic after-sales service 
that meets customer needs, is a decisive factor in the purchase process and customer 
loyalty to the brand and or the company.

Keywords: Automotive sector, Marketing, Sales, Strategies.
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1. INTRODUÇÃO
Esse trabalho tem como pretensão a elaboração de pesquisa bibliográfica, preten-

dendo analisar as estratégias de marketing utilizadas na promoção de vendas no setor 
automotivo. Dentro dessas organizações existe a necessidade de inovar no que tange suas 
estratégias de vendas para que sua sobrevivência seja garantida frente o processo de glo-
balização e quantidade de empresas concorrentes no mercado.

Desde a produção do primeiro carro por Henry Ford, nos Estados Unidos da América, 
o automóvel vem sofrendo constantes aperfeiçoamentos relacionados aos seus recursos 
tecnológicos (segurança, desempenho, agilidade, conforto) e passou a ser um dos produ-
tos de maior consumo em nível mundial. Diante de tal magnitude, o setor automotivo pas-
sou a ser variado e extenso, sendo de responsabilidade das concessionárias a criação de 
estratégias para sobrevivência no mercado competitivo, atração e fidelização dos clientes.

O marketing surge nesse cenário como estratégia elementar para o setor automotivo, 
pois o consumidor está exigente, busca por um atendimento que alcance suas expecta-
tivas e obter satisfação em relação ao produto, preço e qualidade. Para que as empresas 
tenham conhecimento acerca das necessidades de seus clientes e consolidem-se no mer-
cado, estas precisam fazer uso das estratégias de marketing.

O presente estudo visa responder à pergunta inicial da investigação: Quais as estraté-
gias de marketing utilizadas na promoção de vendas no setor automotivo? 

Esta pesquisa tem como objetivo geral, foi buscar evidências sobre as estratégias de 
marketing na promoção de vendas no setor automotivo. Para tanto, os objetivos específi-
cos foram possíveis em que: compreendeu a relação entre as estratégias de marketing e o 
sucesso de vendas no setor automotivo; identificou as estratégias de marketing utilizadas 
pelas instituições do setor automotivo para a promoção de vendas, bem como suas van-
tagens; bem como, descreveu possíveis lacunas estratégicas que influenciam no cenário 
negativo de vendas de veículos.

O interesse pela temática emergiu diante da atual crise econômica que o país enfren-
ta, que exige que as empresas tenham uma capacidade de adaptação para engajarem-se 
no mercado, devido principalmente às rápidas alterações na ordem econômica, social e 
ambiental.  Somado a isso, para que essas empresas permaneçam presentes em meio ao 
mercado tão competitivo, precisam adotar estratégias inovadoras para manter seus clien-
tes atuais e atrair novos clientes para garantir uma vantagem com relação ao concorrente. 

Torna-se relevante a abordagem da temática em questão para as organizações em-
presariais, comunidade acadêmica e sociedade de modo geral, tendo em vista que, será 
possível avaliar se o que a teoria diz é condizente com a prática do que está acontecendo 
no mercado automotivo atualmente, além de reforçar a importância das estratégias de 
negócio e as estratégias de mercado propostas pelo marketing, para atender as exigências 
dos consumidores, bem como auxiliar no poder de escolha e satisfação do cliente.

Em face do cenário atual que o setor automotivo está configurado em um mercado 
altamente competitivo, a fim de satisfazer os desejos e necessidades de um grande núme-
ro de consumidores, vislumbra-se o marketing como ferramenta essencial nestas mudan-
ças, com potencial de gerar estratégias vencedoras e capazes de marcar pela diferença e 
inovação, além de um bom desenvolvimento nas vendas e satisfação do cliente. 

Para isso, foi realizado um estudo descritivo com abordagem qualitativa, realizado 
através de revisão bibliográfica. Para a seleção da literatura foi feita uma busca de publi-
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cações em diferentes bancos de dados, entre os quais: Google Acadêmico, através dos 
seguintes descritores: marketing, setor automotivo, vendas e estratégias. Além de dados 
secundários de relatórios, anuários, estatísticas dos seguintes órgãos: Federação Nacional 
da Distribuição de Veículos Automotores (FENABRAVE) e Associação Nacional de Fabri-
cantes de Veículos Automotores (ANFAVEA).

Os critérios de inclusão adotados foram publicações realizadas no período de 2010 a 
2022, escritos em português, completos, que atendessem aos objetivos da presente pes-
quisa. Não foram inclusas publicações realizadas anteriormente ao ano de 2010, em idioma 
estrangeiro, incompletos e que não responderam aos objetivos da pesquisa em questão. 

2. MARKETING: ASPECTOS HISTÓRICOS E CONCEITUAIS
Desde o surgimento da humanidade, o marketing já existia. Embora essa expressão 

ainda nem fosse pensada, ela já fazia parte da vida das pessoas, sobretudo dos comercian-
tes. No século XX, exatamente em 1900, conta-se o surgimento do marketing, embora ele 
não fosse utilizado, pois havia uma alta demanda pelos produtos que eram fabricados, 
sem existir a necessidade de despertar o interesse por parte dos consumidores. As fábricas 
vendiam todos os produtos que produziam (COBRA, 2017).

De acordo com Ambler (2004), “o marketing pode ser considerado tão velho quanto o 
comércio, que é uma das mais antigas atividades humanas”. Isso se deve pelo fato de que, 
desde o início da história da humanidade, o ser humano já praticar, em seu cotidiano, as 
trocas que, por sua vez, são negociações. 

Para alguns autores, o marketing de fato só surgiu no século XX, especificamente em 
1900. Mas há autores que defendem que ele já existia anteriormente, mesmo sem essa 
denominação. Com isso, observa-se a diversidade de pensamento entre vários autores, 
deixando claro apenas que desde o início da história da humanidade o comércio sempre 
fez parte na vida das pessoas. 

Com o passar das décadas, o marketing foi ganhando destaque no cenário, sobretudo 
pela importância que vem apresentando desde o início desse século. As transformações 
que surgiram, ocorreram devido à percepção dos comerciantes que foram analisando o 
cenário e perceberam que cada vez mais havia necessidade de evoluir em suas estratégias. 

Nas décadas de 10 e 20 do século passado, as empresas trabalhavam com foco na pro-
dução, pois se produzia em larga escala para oferecer ao consumidor em grande número, 
tendo em vista que a demanda era muito alta. Já na década de 30, o foco mudou para a 
transação entre os vendedores e consumidores. Ou seja, observa-se que, em pouco tempo, 
ocorrem mudanças naturalmente na área do marketing com vistas ao seu aprimoramen-
to. Na década de 40, as empresas ainda focavam na transação dos vendedores e consumi-
dores, tendo em vista que, no final dessa mesma década e no início da década de 50, o foco 
começou a migrar para o comportamento do consumidor. Nesse momento houve uma 
grande contribuição por parte das escolas que surgiam no decorrer das décadas. Conside-
ra-se que na década de 50 foi o surgimento da escola do Comportamento do Consumidor.

Para Cobra (2017, p. 23), as mudanças de foco ocorriam porque “o mundo dos negó-
cios, cada vez mais desenvolvido, gerou a necessidade de melhor conceituar marketing, 
explicando sua natureza”. Para o autor, a importância da mudança de foco ocorria porque 
o cenário mercadológico exigia essa transformação e cada vez mais o crescimento e a visi-
bilidade das negociações ocorriam por parte de empresas com empresas, com consumi-
dores ou com fornecedores. 
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Cobra (2017) ainda destaca que ainda a importância da necessidade de melhorar o 
conceito. Isso se deve ao fato de que, com o passar das décadas, o marketing foi passando 
por diversas transformações. Com isso, as mudanças foram surgindo através das necessi-
dades que apareciam no decorrer do tempo.

Com as transformações ocorridas nas décadas anteriores, o marketing ganhou gran-
de destaque na década de 50 do século XX, quando foi percebido que as necessidades e 
desejos dos clientes eram fundamentais para a criação de novos produtos. Assim, houve 
novamente uma mudança de foco. Passou-se então a considerar o comportamento do 
consumidor diante de seus desejos e necessidades (COBRA, 2017).

Ao longo dos tempos o marketing ganhou forças e desenvolveu ações e estratégias 
para que o negócio se torne bem sucedido no mercado. O marketing é uma filosofia em-
presarial, no qual “a empresa sobrevive no mercado quando consegue manter e adquirir 
clientes satisfeitos” (BOFF; PERINI, 2018, p. 703).

O marketing cria valor para os clientes, ou seja, busca criar produtos e serviços que 
sejam de interesse dos consumidores. Mas, para que o marketing atraia seu público-alvo, 
é importante que as empresas saibam como agir e como conquistar seu apoio. Esse plano 
de como fazer para criar produtos que atraiam consumidores, chama-se estratégia, que 
nada mais é que estabelecer um plano de como executar algo, ou seja, são os métodos 
que serão utilizados para alcançar um objetivo (KOTLER, 2016).

2.1 Comportamento de compra do consumidor e as estratégias de marke-
ting

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 34) o comportamento de compra do consumidor 
evoluiu como uma preocupação das empresas que buscam identificar e atender suas ne-
cessidades, e pesquisas revelaram a importância de identificar seus hábitos e preferências 
a partir do uso dos recursos que possuem. Nesse contexto, “entender como se desenvolve 
o comportamento de compra do cliente e os aspectos que são mais importantes para ele, 
além daqueles que agregam mais valor ao produto, torna-se crucial”.

Kotler e Keller (2012) informa que o consumidor cria preferências entre as marcas ao 
longo do processo de avaliação e forma sua intenção de comprar as marcas preferidas. 
Em alguns casos, os consumidores podem decidir não fazer uma avaliação formal de cada 
marca. Em outros, alguns fatores de interferência podem afetar a decisão final.

Orientada pela estratégia de marketing, a empresa desenvolve um mix de marketing 
integrado composto de fatores sob seu controle - produto, preço, praça e promoção (os 4 
Ps). Para encontrar o melhor mix e a melhor estratégia de marketing, a empresa se engaja 
na análise, no planejamento, na implementação e no controle de marketing (KOTLER; AR-
MSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2012, p.97) popularizou uma classificação de ferramentas que as em-
presas usam para atingirem seus objetivos de marketing no mercado-alvo, denominada 
quatro P’s: 

Produto, Preço, Praça (distribuição) e Promoção. a) Produto: É a ferramenta 
básica, a oferta tangível da empresa para o mercado, inclui qualidade, desig-
ner, características, marca, embalagens, tamanhos, serviços, garantias e devo-
lução. Tais serviços de apoio podem fornecer uma vantagem competitiva em 
mercado globalmente competitivo. b) Preço: A ferramenta crítica do compos-



136Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 10

to de Marketing é o preço. Quanto os consumidores pagam pelo produto, o 
preço dever ser compatível com o valor percebido da oferta ou os comprado-
res procurarão produtos concorrentes. c) Praça: Outra ferramenta importante 
do composto de Marketing inclui a várias atividades assumidas pela empresa 
para tornar o produto acessível e disponível aos consumidores-alvos. d) Pro-
moção: Inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comu-
nicar e promover seus produtos ao mercado-alvo.

Cobra (2012, p. 43) ressalta que para satisfazer às necessidades dos consumidores, é 
preciso que os produtos ou serviços a serem ofertados tenham boa qualidade, que as ca-
racterísticas atendam aos gostos dos consumidores, com boas ações de modelos e estilos, 
com nome atraente de marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados ta-
manhos de produtos, com serviços e quantias aos usuários que proporcionem adequados 
retornos financeiros à organização. 

Desse modo podemos observar que vários fatores influenciam na decisão de esco-
lha de um produto/serviço, ressaltando a importância do bom planejamento de mix de 
marketing.

Para Las Casas (2006) que a concorrência é, sem dúvida, uma das grandes influen-
ciadoras da determinação do preço. Porém segundo o autor indica outras variáveis como 
fornecedores e até mesmo os consumidores como importantes a serem analisadas para 
desenvolver as estratégias de preços das empresas. Segundo Kotler e Keller (2012) empre-
sas devem considerar alguns fatores para estabelecimento do preço (Figura 1).

Figura 1 – Estabelecimento de uma política de preço

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.417-430).

De acordo com Kotler e Keller (2012) o consumidor segue uma sequência lógica de 
decisões na compra. Isso porque, ele primeiramente busca satisfazer uma necessidade, 
em seguida está em busca de benefícios específicos, logo depois o consumidor vê que 
cada produto possui atributos que proporcionam diferentes benefícios. 

Os autores citados também propõem uma abordagem interdisciplinar que enfatiza o 
papel das influências culturais, sociais, pessoais e psicológicas no comportamento de com-
pra. Além de sua classe social, os fatores culturais incluem elementos da cultura de um 
indivíduo e seus subgrupos culturais. Entre os fatores sociais, os grupos de referência dos 
consumidores, seus grupos familiares e seus próprios papéis sociais e status na sociedade 
têm exigências e limitações mais proeminentes.  

Em termos de fatores pessoais, destaca a idade do sujeito, sua situação ocupacional 
e econômica, seu estilo de vida, sua personalidade e autoimagem. Curiosamente, Kotler 
(2016, p. 193, meu grifo) classifica a personalidade como um fator pessoal e não psicológico, 
embora defina a personalidade como “uma característica psicológica distinta que resulta 
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em respostas relativamente coerentes e sustentadas em um ambiente”. 

Dentre os fatores psicológicos propriamente ditos, os estudiosos citam aspectos rela-
cionados à percepção, motivação, a aprendizagem, as crenças e atitudes do consumidor.

Diante do exposto fica claro que não existe um modelo único para a escolha da me-
lhor alternativa, uma vez que os consumidores possuem bases racionais e são conscientes 
ao avaliarem as opções. Logicamente, os consumidores se atentarão mais para os atribu-
tos do produto que o proporcione maior benefício.

No atual cenário, o mercado automotivo apresenta-se bastante desafiador, exigindo 
cada vez mais das empresas que se veem em um ambiente altamente competitivo. A dis-
puta para quem conquista clientes, quem se consolida no mercado, é bastante acirrada, 
tendo em vista que as empresas do mesmo ramo sempre estão mudando justamente 
com o propósito de oferecer aos clientes uma imagem inovadora. Diante desse cenário 
que o mercado vive, o mesmo exige das empresas vantagens para que possam ser desta-
ques diante das outras, e muitas empresas conseguem se destacar por um fator bastante 
importante e que é algo diferencial: a inovação (FENABRAVE, 2021).

A inovação é um processo no qual uma empresa se diferencia das outras, onde ela 
apresenta ao mercado algo diferente no produto/serviço, que agregue valor e se torne um 
diferencial. Muito se fala de inovação, pois é um fator crucial para qualquer tipo de negó-
cio, e com as mudanças tecnológicas exige-se cada vez mais uma postura por parte das 
empresas. A inovação requer uma visão mais abrangente, pois uma empresa que se des-
taca é por que conseguiu visualizar algo que o mercado estava necessitando antes que as 
demais (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2013). 

O cliente tem se tornado protagonista, ele detém grande importância na concepção 
de serviços e produtos, pois o mesmo participa ativamente dos processos das empresas. 
Com isso, elas buscam sempre obter resultados por meio da coleta de opinião dos seus 
clientes, justamente para conquistar um diferencial competitivo. Diante disso, torna-se ne-
cessário, no tópico a seguir evidenciar as estratégias de marketing utilizadas pelas institui-
ções do setor automotivo para a promoção de vendas.

3. ESTRATÉGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PELAS INSTITUIÇÕES DO SE-
TOR AUTOMOTIVO PARA A PROMOÇÃO DE VENDAS

No Brasil, o setor automotivo compreende 65 empresas instaladas no país, distribu-
ídas entre 43 municípios em dez Unidades da Federação. Esse setor industrial apresenta 
uma capacidade instalada para produzir 5,05 milhões de autoveículos por ano (ANFAVEA, 
2022).

No primeiro semestre de 2021, as vendas do setor automotivo apresentaram cresci-
mento de quase 40%, em relação a igual período de 2020. Essa evolução reflete o baixo 
desempenho no primeiro semestre do ano passado, consequência da parada súbita da 
economia, provocada pela chegada, ao Brasil, do Coronavirus, no mês de março. Quando 
comparamos os números com os do primeiro semestre de 2019, constatamos que houve 
uma redução de 9,0% nas vendas. As vendas de automóveis apresentaram crescimento 
de apenas 26% no primeiro semestre de 2021, penalizadas pelas paradas de produção em 
algumas montadoras (FENABRAVE, 2021).

As empresas têm de mudar a forma de fazer negócios para manter sua competitivi-
dade em um mercado cada vez mais agressivo. Cada concessionária desenvolve estraté-
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gias de marketing próprias, ou associadas ao fabricante. Portanto, dado o número de em-
presas responsáveis   pela venda de automóveis, é imperativo entender as estratégias de 
marketing utilizadas para satisfazer os consumidores, a fim de atender suas necessidades 
de acordo com suas necessidades. 

A estratégia de vendas por preço, mala direta, Customer Relationship Management 
(CRM) e marketing digital, são algumas das ferramentas amplamente utilizadas pelos ges-
tores para manter uma boa participação de mercado e garantir seu espaço. 

Pesquisa realizada por Siqueira et al. (2019) elencam a estratégia de marketing deno-
minada “vendas por preço”, que de forma racional busca lançar novos modelos de auto-
móveis, promovendo campanhas de desconto nos modelos anteriormente lançados, co-
mumente realizada pelas concessionárias no início de cada ciclo anual, onde observa-se 
as concessionárias diferenciando os preços e taxas de juros, com o objetivo de reduzir os 
estoques de veículos do ano anterior.

Os autores Siqueira et al. (2019, p.16) citam também a estratégia de marketing do pós-
-vendas, com inclusão de serviços, como: programas de garantias dos produtos, treina-
mentos de equipe de manutenção, engenharia de processos de clientes, recuperação de 
componentes, entre outros.

O envio mensal de mala direta aos aniversariantes do mês e as datas comemorativas 
são estratégias identificadas na pesquisa de Ximenes (2013) realizada na concessionária 
Newland em Fortaleza (CE), bem como um passeio anual, denominado Hilux Expedition, 
pelas praias cearenses, que dura um final de semana e os coquetéis de lançamento de 
cada carro, que permitem que os clientes conheçam o produto em primeira mão. Algu-
mas datas comemorativas são mais exploradas pelo marketing das concessionárias de 
veículos, como o Natal, Carnaval, Páscoa, Dia das Mães e dos Pais, bem como Black Friday 
(RAASCH; JUNIOR, 2021). Na Figura 2 podemos visualizar a campanha da Concessionária - 
Mês do Outubro Rosa.
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Figura 2 – Campanha da Concessionária Tterra Sul para o Mês do Outubro Rosa

Fonte: https://instagram.com/tterrasul?igshid=YmMyMTA2M2Y=. Acesso em: 20.out.2022.

Kotler e Keller (2007, p.609), apregoam que a estratégia de marketing de mala direta 
por ser popular, acaba sendo flexível, é passível de personalização, facilitando o direciona-
mento de vendas do mercado por meio da mensuração das respostas. 

Outro mecanismo utilizado pela Newland na pesquisa de Ximenes (2013) é o CRM, que 
facilita a aproximação da empresa com o cliente, favorecendo a gestão de relacionamento. 
Kotler e Keller (2012, p.142), afirmam que o CRM, também denominado gerenciamento do 
relacionamento com o cliente, trata do gerenciamento de informações de forma cautelosa 
e detalhada sobre cada cliente, facilitando que o atendimento ofertado seja realizado em 
tempo real, personalizado e excelência, a fim de aumentar as chances de fidelização do 
mesmo. O CRM é importante porque um dos grandes impulsionadores da lucratividade 
de uma empresa é o valor agregado de sua base de cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

A ferramenta do marketing digital é comentada pelos entrevistados na pesquisa de 
Silva (2018), onde sete vendedores de carros premium relataram que 70% de suas vendas 
se fazem pelo meio digital, em diversas plataformas, e até mesmo, durante o questioná-
rio, descartam a necessidade de uma loja física para conclusão de vendas de veículos. Os 
entrevistados citam que os veículos são anunciados em diversos marketplaces para ex-
posição dos veículos e aproximação com o cliente, como exemplo: OLX, Mercado Livre, 
Webmotors, Instagram. Entre as vantagens citadas pelos vendedores, a principal é, o fácil 
anúncio a nível nacional, disponível em qualquer horário, quebrando as barreiras de dis-
tância e disponibilidade, e dessa forma atraindo diversos tipos de clientes.

Já Raasch e Junior (2021) elencam: televisão, rádio, jornais, redes sociais, mensagem 
no celular, folderdlyers e e-mail de marketing. Kotler e Keller (2012, p. 550) sugeriram al-
gumas vantagens sobre o jornal (flexibilidade, boa cobertura do mercado local, ampla co-
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bertura); rádio (uso em massa, alta seletividade geográfica e demográfica, baixo custo); 
telefone (oferece oportunidades de contato pessoal); internet (abrange maior quantidade 
de clientes, interativa, alta possibilidade e custo relativamente baixo). 

Os autores Ladeira e Santini (2018) relatam que a forma como as pessoas se comunica 
mudou, pois as comunidades online agora fornecem uma maneira fácil de se comunicar, 
sendo que as redes sociais tornaram-se uma “ponte” para os sites das empresas. Os auto-
res também ressaltam que as promoções nas redes sociais podem ajudar a fortalecer o 
“boca-a-boca” entre pessoas de diferentes localidades, aproximar os consumidores da em-
presa e minimizar os atrasos na inovação do mercado, como demonstra a figura a seguir.

Figura 3 – Rede social da Concessionária Umuarama Toyota-MA

Fonte: https://instagram.com/umuaramatoyotama?igshid=YmMyMTA2M2Y=. Acesso em: 20.out.2022.

Na imagem acima podemos perceber que a concessionaria oferece taxa 0% ou bônus 
de R$ 6.000,00 para escolher entre os serviços de emplacamento, acessórios, revisão na 
medida ou desconto de juros no financiamento. 

Quanto ao lançamento de campanhas de descontos, as empresas avaliadas por Ra-
asch e Junior (2021) variam de acordo com a condição de pagamento, o tipo de cliente e 
se o cliente é pessoa física ou pessoa jurídica, sendo que alguns descontos são divulgados 
nas mídias, outros ofertados no momento da compra, ou “de acordo com a necessidade 
de fechar a venda”. Também são ofertados quando a concessionária sente “a necessidade 
de fazer volume para atingir os objetivos, “quando se está com baixo faturamento” ou em 
datas comemorativas.

Nascimento et al. (2020) tratam em sua publicação da estratégia de marketing do 
pós-venda em concessionárias de automóveis, com a finalidade de fidelizar os clientes ao 
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levar satisfação ao consumidor depois da compra, ao agregar valor a seu produto, estabe-
lecendo vínculo entre o consumidor e a empresa e assim possibilitando que no futuro ele, 
diante de sua experiência positiva, retorne para realização de nova compra e divulgue a 
empresa para possíveis novos compradores. 

O pós-venda (Figura 4) é configurado por dois elementos: produtos, demarcado pelo 
atendimento de serviços e suporte ao cliente; e, o consumidor, relacionado e assistência 
ofertada a fim de proporcionar satisfação ao mesmo. 

Figura 4 -  Pós-venda da Concessionária Renault

Fonte:https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE4MDQyODIyMjg2MTcxMzA2?story_media_
id=2090701041153785094&igshid=YmMyMTA2M2Y=. Acesso em: 20.out.2022.

Somado a isso podem ser ofertadas premiações como na imagem acima. A quali-
dade da marca também é algo colocado em prova para o consumidor nos serviços de 
pós-venda, considerada fator crucial no momento da decisão final da compra, e também 
por provocar grande impacto na divulgação da experiência obtida com aquela empresa 
(COMIOTTO et al., 2014).

Pesquisa realizada por Nascimento et al. (2020) identificou que em uma amostra de 
59 pessoas que compraram veículos novos, 61% foram contatado pelo serviço de pós-ven-
da durante esse período, apontando uma crescente na utilização do serviço, porém ainda 
longe do ideal para ter uma satisfação plena do cliente. Do total da amostra entrevistada, 
42,4% dos entrevistados consideram de extrema importância a abordagem de pós-venda 
em concessionárias, com uma média de aproximadamente 9, em uma escala de 0 a 10 de 
importância, demonstrando que o serviço de pós-venda tem um grau de relevância alto 
na percepção do cliente.

Sobre o pós-venda, Silva (2017) ao desenvolver uma proposta de Marketing de Relacio-
namento para a empresa L.R Comércio de Veículos LTDA (Geração Hyundai), identificaram 
que a empresa se preocupa bastante com o pós-venda ou não pós-venda, e fazem uso da 
ferramenta CRM para cadastrar os clientes e alimentar o sistema com suas informações, 
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além disso, fazem uso também do e-mail marketing, ligações telefônicas e eventos efetu-
ados na loja de lançamento de veículos novos (Figura 5).

Figura 5 – Sistema utilizado pela empresa Geração Hyundai

Fonte: Silva (2017, p.42).

A utilização do CRM por parte das marcas automóveis “permite que as empresas se 
organizem de uma forma mais eficaz em toda a organização e deste modo ter uma co-
municação mais fluída internamente permitindo que os vários departamentos estejam 
em consonância com o propósito e objetivos da empresa, e consequentemente conseguir 
uma maior retenção dos seus clientes, que voltam a repetir a compra” (KIM; KIM, 2014, 
p.999).

A estratégia de valorização do cliente é abordada por Silva (2017), onde ao desenvolver 
uma proposta de Marketing de Relacionamento para a empresa L.R Comércio de Veículos 
LTDA (Geração Hyundai), citam que a loja física não consegue fazer muitas promoções e 
então utilizam planos de fidelidade da marca (Figura 6).
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Figura 6 – Plano fidelidade da Concessionária Honda Via Porto

Fonte: https://auto.hondaviaporto.com.br/. 

Para os autores, podem compor um plano de fidelidade: o cartão fidelidade (descon-
tos cinema, shows etc.); indicação de amigos (ganha brinde, é lembrado em outro mo-
mento, numa próxima venda); os descontos (são lembrados), embora, dependa da forma 
de negociação com a clientela, momento da venda e da campanha da fábrica.

Além disso, Silva (2017) também citam a facilidade da entrada da negociação com o 
veículo usado, a proximidade com o dono da empresa na hora das negociações, o bom 
atendimento e comprometimento do vendedor, o que facilita a propaganda do boca-a-
-boca e indicação dos serviços da concessionaria, pois o cliente se sente único e valorizado.

Em relação ao veículo de transmissão e divulgação das concessionárias de automó-
veis, a preferência é incipiente por mídias online e redes sociais (SILVA, 2017; BOFF, PERINI, 
2018; SANTOS, 2021). Embora existam estratégias de divulgação offline (tudo que não está 
na internet: folder, propaganda em jornal, outdoors), (Figura 7) particularmente não se usa 
a TV (SILVA, 2017).

Figura 7 – Propaganda em outdoor da AUTOR, revendedora da Renault

Fonte: http://mattiza.com.br/mtz/lens_galleries/outdoor/
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Além de outdoors, Santos (2021) revelam utilizar como metodologia estratégica tanto 
a comunicação online, quanto a comunicação offline. Por um lado, aposta na presença nos 
meios digitais, como as redes sociais, bem como site da empresa (Figura 8) e campanhas 
de e-mail marketing, sendo esta última uma forma mais próxima de comunicar com o tipo 
de cliente da marca e chegar diretamente ao consumidor que interessa à marca. Por outro 
lado, aposta também numa comunicação offline, através de por exemplo de organização 
de eventos que permitem estabelecer uma proximidade física entre o cliente e a marca.

Figura 8 – Website da concessionária Chevrolet

Fonte: https://www.chevrolet.com.br

De acordo com Kotler (2019, p.49) essas características dos novos consumidores de 
experiências online e offline, incita da organização a necessidade de estabelecer um equi-
líbrio e mix de ambas as estratégias de comunicação online e offline.

A utilização da internet como principal fonte de pesquisa do cliente ao buscar adquirir 
um veículo é considerado um índice extremamente positivo para os lojistas que investem 
no marketing digital, pois cada um que acessa poderá ser um futuro cliente para a empre-
sa. O consumidor neste caso mostra que a internet é uma grande aliada na busca por suas 
necessidades e busca por informações (BOFF; PERINI, 2018).

A internet trouxe ao mercado mudanças no cenário social, empresarial, e inclusive 
no comportamento do consumidor, diante dessas evoluções o marketing não pode ficar 
preso em ferramentas ultrapassadas que não geram resultados e deve sempre, evoluir e 
inovar (COSTA, 2017).

Patrutiu-Baltes (2016, p.62), revela no seu estudo que a presença das organizações 
nos meios digitais, permite criar relações mais profundas com os seus clientes e distribuir 
conteúdo com maior qualidade. Bezhovski (2016, p.27), afirma que os meios digitais per-
mitem criar conteúdo útil e de qualidade para os clientes com o perfil que vá ao encontro 
dos objetivos da organização. Com a maioria dos inquiridos a preferir receber as iniciativas 
de marketing através dos meios digitais, conclui-se a importância do CPP assegurar a sua 
presença nestes meios.

A ideia principal da utilização destas estratégias de marketing empresarial no ramo 
do setor automotivo é “atrair potenciais clientes através da criação de conteúdos úteis e 
de alta qualidade para clientes do interesse da organização através, por exemplo, de um 
website, convertendo assim estes mesmos potenciais clientes (leads) em clientes e, assim, 
fidelizá-los à marca.” (BEZHOVSKI, 2016, p. 27). 

No entanto, para que a utilização das estratégias de marketing seja eficaz, devem ser 
utilizadas ferramentas adequadas que auxiliem no desenho adequado de campanhas e 
comunicações destinadas a serem desenvolvidas para o público-alvo da empresa, bem 
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como evidenciar as lacunas estratégias que estejam influenciando no cenário negativo de 
vendas dessas empresas, como destacado no tópico a seguir.

4. LACUNAS ESTRATÉGICAS QUE INFLUENCIAM NO CENÁRIO NEGATIVO 
DE VENDAS DE VEÍCULOS

Entende-se que o segmento automobilístico busca por fontes de vantagem compe-
titiva, entendidas como recursos, que podem ser capacidades, processos organizacionais, 
conhecimento, informação e atributos controlados pela empresa, por isso torna-se essen-
cial evidenciar as lacunas estratégias que possam estar influenciando negativamente a 
venda dos automóveis.

Pesquisa realizada por Hermes e Saussen (2019) em três concessionárias de automó-
veis, identificaram unanimidade de respostas relacionadas a determinação por parte do 
fabricante de veículos em relação ao mix de produtos que vai ser ofertado, sendo elemen-
tar a criação de um mix de produtos a partir da identificação do perfil dos consumidores 
de determinada região ou localidade.

Quanto a falta de autonomia por parte dos gestores em relação ao fabricante, Hermes 
e Saussen (2019) ainda citam sobre a precificação determinada pelas fábricas e a baixa in-
teração entre o fabricante, varejista e consumidor. 

Sobre conhecer o perfil do consumidor do mercado automotivo, Silva (2017, p.42) fa-
lam da subutilização do CRM e o fato de não existir uma equipe em parceria para o desen-
volvimento de ações do pós-venda.

Referente às fraquezas, é considerado um ponto fraco da loja o mau uso da 
ferramenta CRM, essa ferramenta ajudaria muito na retenção e no contato 
com os clientes. Ela sendo bem alimentada, pode se aumentar as vendas e 
principalmente o contato com o público, tendo as informações corretas no 
sistema, faz com que o contato seja mais eficiente e certeiro no envio de infor-
mações que o cliente deseja saber sobre o produto desejado.

Os autores corroboram afirmando que existe um déficit muito extenso na atualização 
dos dados cadastrais dos clientes, pois, não atribuem a função a uma equipe especializada, 
atribuindo a função ao vendedor, para alimentar o sistema, onde os dados em sua maio-
ria, ficam incompletos. A falta de foco e costume dos vendedores em alimentar o sistema, 
acaba defasando a comunicação entre a empresa e a clientela.

Pesquisa realizada por Silva (2018) ao tentar identificar os desafios e possíveis lacunas 
no relacionamento com o cliente e venda de veículos, identificaram que um grande desa-
fio observado por todos os vendedores é não permitir o processo de comunicação com o 
cliente para que ele possa fechar o negócio ou potencialmente oferecer outro carro após 
o interesse. Além disso, outro desafio foi comunicar confiabilidade aos clientes, tornando 
o processo de vendas o mais transparente e seguro possível, sugerindo a realização de 
fóruns, onde os vendedores podem ser avaliados, afinal, eles se preocupam com sua repu-
tação. Dessa forma, os clientes podem avaliar e comentar sua experiência de compra com 
os vendedores por meio dessas plataformas, tanto positivas quanto negativas.

A experiência obtida pelo cliente no uso dos canais digitais, também deve ser consi-
derada uma lacuna estratégica, onde Benedetti et al. (2018) revelam que as companhias 
que vendem automóveis desconsideram a gestão dos ativos digitais como uma área es-
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sencial para o suporte de vendas. Ou seja, por não alcançar o público, afasta a marca e seus 
produtos de clientes web que não podem visitar a loja física.

Raasch e Junior (2021) identificaram em uma das concessionárias estudadas que o 
site da organização possui informações sobre os carros disponíveis e os serviços prestados, 
porém é menos pessoal e mais informativo, diferente da página na rede social que, além 
de informativa, possui aspecto pessoal em busca de um relacionamento com o cliente.

Sobre o pós-venda, este é considerado um dos principais obstáculos, estigmatizado 
desde a implementação desse sistema, por conta da parte cultural das organizações, pois 
muitas empresas pensam somente na parte pré-venda e na venda, deixando o consumi-
dor sem assistência após a compra, pois não consideram como algo fundamental (ABREU, 
2017).

Embora o relacionamento pós-venda seja um recurso óbvio e às vezes mais econômi-
co do que os investimentos em publicidade, ainda existem muitas empresas do mercado 
de automóveis que não se importam com essa ferramenta ou sequer sabem que ela existe. 
Para obter vantagem competitiva sobre os concorrentes, cabe a essas empresas fornecer 
valor aos seus clientes, desenvolver estratégias e atividades que de alguma forma criem 
maior valor percebido pelo consumidor final, pois atualmente, a vantagem vem mais do 
capital racional do que do capital físico, aqui, pós-venda estratégias de atendimento são 
cruciais (SANTOS, 2016).

Ainda de acordo com Da Silva (2017) outra fraqueza que foi vista no decorrer da pes-
quisa, foi que vendedores de automóveis guardavam somente para si, em seu celular, as 
informações importantes de clientes, em razão de terem medo de perder esses clientes 
para a empresa, quando demitidos. Essas informações possibilitam um pós-venda de qua-
lidade e para os que não estão a comprar pela primeira vez para que possamos manter 
uma relação adequada com estes clientes e esta relação, saber determinar porque não 
comprou no primeiro contato, mas conseguir vender na segunda ou terceira chance, sa-
ber o que o cliente realmente quer.

A empresa estudada por Trevisan e Woitchunas (2017) corrobora com as informa-
ções relacionadas as informações dos clientes ficarem restritas aos vendedores quando 
verificou que a concessionária não possui cadastros de seus clientes formalizados, existe 
um controle com anotações por parte dos vendedores onde os mesmos anotam em uma 
agenda todos os contatos de seus clientes. 

Quanto ao fato de não existir uma equipe de pós-venda, isso dificulta um segundo 
contato com os clientes do pós ou não pós-venda. Essa equipe também ajudaria muito 
na hora do desenvolvimento de ações para melhorar o atendimento e de saber como os 
determinados públicos se comportam (DA SILVA, 2017, p.43).

Benedetti et al. (2018, p.11) defende ainda a ideia de que a falta de preparo das equi-
pes de atendimento e vendas para lidar com os leads, a falta de integração dos sistemas 
de CRM da rede com os da montadora de veículos, a falta de disciplina no preenchimento 
diário dos dados de contato com os clientes, além da pouca preocupação com a utilização 
de técnicas adequadas para aprimorar a usabilidade e experiência dos internautas quan-
do navegam pelos sites e portais da rede, devem ser considerada como deficiências do 
marketing na venda de veículos. 

Sugere-se para as lacunas vislumbrada nas pesquisas relacionadas as estratégias de 
marketing no setor automotivo, a adoção das seguintes medidas: premiar vendedores, pa-
lestras e reuniões de incentivo, além de divulgação e premiação dos vendedores que me-
lhor operam e alimentam o CRM; formar equipe paralela - desenvolver ações de pós venda 
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(parceiro e serviços); capacitação vendedores - conscientizar os vendedores que tem que 
alimentar corretamente o sistema, e ficar um tempo cobrando, além de configurar o CRM 
para relatórios mais precisos e assertivos. Há também necessidade de aprimorar o investi-
mento em mídia para o marketing digital e das campanhas de captação nas redes sociais 
(SILVA, 2017; BENEDETTI et al., 2018).

Trevisan e Woitchunas (2017) sugerem que os lojistas podem utilizar algum tipo de 
software ou uma planilha em Excel para processar o cadastro do cliente com seus dados 
cadastrais como nome, CPF, data de nascimento, datas especiais, preferência de carro, 
como se fosse um CRM, permitindo que fique em contato constante com os clientes e 
pode controlar exatamente quantos clientes a empresa possui. 

Outro aspecto importante é o marketing de relacionamento nas concessionárias de 
automóveis, que ainda é pouco explorado e divulgado entre os colaboradores, embora te-
nha ganhado muito espaço entre as montadoras nos últimos anos. Pelas informações em 
suas entrevistas com muitos dos funcionários que se manifestaram na pesquisa aplicada 
a este projeto, fica claro que o marketing de relacionamento é pouco utilizado na Renault 
(DA SILVA, 2017). 

Dutra (2019) também propôs uma estratégia para transmitir aos clientes o conceito 
de transparência do processo, confiabilidade e preço justo dos carros, o atendimento não 
será aleatório, mas sim o padrão do concessionário, a intenção é fidelizar os clientes, dei-
xá-lo sempre que precisar ao atender seu carro, o serviço pós-venda da empresa será uma 
referência de cuidado e entusiasmo.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

As publicações pesquisadas identificam que as concessionárias utilizam diversos ca-
nais para realização das promoções de vendas, dentre eles as redes sociais (Instagram e 
Facebook) e o site, em sua maioria, sendo que as promoções de vendas realizadas nas re-
des sociais não possuem uma visão de vendas por si só, mas, visa fortalecer a imagem da 
marca e o seu relacionamento com os consumidores. A estratégia de plano fidelidade não 
é utilizada por todas as empresas. A exploração de datas comemorativas também é uma 
das estratégias utilizadas por algumas empresas, como evidenciado no estudo a Campa-
nha do Outubro Rosa. 

Este estudo proporcionou a compreensão de como ocorre a estratégia de marketing 
e promoção de vendas nas concessionárias de automóveis. O que de fato é relevante para 
a literatura, pois revela melhor como funciona a cadeia global de valor da indústria auto-
mobilística. A pesquisa em questão utiliza a análise de ferramentas estratégias de marke-
ting utilizada por concessionárias, bem como as lacunas estratégias que impactam nas 
negativas de vendas. 

Visualizando possibilidades de estudos futuros, sugere-se que as concessionarias au-
tomotivas devam ter uma maior preocupação com o pós-vendas e com o relacionamento 
com seus clientes, tendo em vista que, atualmente o pós-vendas é tão importante quanto 
vendas. O perfil do cliente mudou, atualmente as ferramentas de marketing digital de 
qualidade e um pós-vendas eficiente, dinâmico e que atendam às necessidades dos clien-
tes, é um fator decisivo no processo de compra e de fidelização do cliente à marca e ou a 
empresa.
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Resumo 

Gestão de pessoas é uma especialidade que ao longo do tempo tem apresentado 
significativas mudanças e desafios estratégicos em sua evolução, o que impulsiona 
gestores a buscarem mecanismos que ajudem a lidar com os processos que nela es-

tão embutidos. O problema da pesquisa consistiu em: de que maneira a aplicação do siste-
ma de administrar pessoas, tem se modificado para atender as necessidades das novas es-
truturas organizacionais e tem como objetivo geral a descrição de que maneira a aplicação 
do sistema de administrar pessoas tem se modificado para atender as necessidades das 
novas estruturas organizacionais e contribuir para seu crescimento. Seus objetivos especí-
ficos foram: Conhecer a evolução histórica da gestão de pessoas; conceituar os modelos de 
gestão de pessoas; e apresentar de que forma as constantes transformações no ambiente 
externo influencia na mudança de comportamento e na forma como administrar profis-
sionais. A metodologia utilizada para fundamentar pesquisa, foi uma revisão de literária 
baseada em consulta de livros, dissertações e por artigos científicos selecionados através 
de buscas nas seguintes bases de dados: Periódico CAPES, Portal Scielo e Google Scholar. 
A pesquisa bibliográfica foi baseada nos principais autores: Chiavenato, Gil, Dutra, Fleury, 
Fischer.

Palavras-chave: Gestão de Pessoas; Mudanças; Desafios; Estratégicos: Processos.

Abstract

People management is a specialty that over time has presented significant changes 
and strategic challenges in its evolution, which drives managers to seek mechanis-
ms to help deal with the processes that are embedded in it. The research problem 

consisted of: how the application of the system of managing people has been modified 
to meet the needs of the new organizational structures and has as general objective the 
description of how the application of the system of managing people has been modified 
to meet the needs of new organizational structures and contribute to their growth. Its 
specific objectives were: To know the historical evolution of the management of people; 
conceptualize people management models; and show how constant changes in the ex-
ternal environment influence behavior change and how to manage professionals. The me-
thodology used to base research was a literary review based on the consultation of books, 
dissertations and scientific articles selected through searches in the following databases: 
CAPES Periodical, Scielo Portal and Google Scholar. The bibliographic research was based 
on the main authors: Chiavenato, Gil, Dutra, Fleury, Fischer.

Keywords: People Management; Changes; Challenges; Strategic: Processes.
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1. INTRODUÇÃO
A gestão de pessoas por um período bem amplo e significativo foi tratada meramen-

te como administração dos recursos humanos da empresa, porém com o despontar das 
constantes mudanças e exigências de mercado tem-se revestido de uma complexidade 
tornando-se em um dos mais importantes desafios internos das organizações. O que a 
tem levado passar por grandes e relevantes mudanças e proporcionando inovações que 
requer um olhar cuidadoso e especial.  

O tema escolhido tem como foco despertar o interesse para uma análise nos mode-
los de gestão usados nas organizações e como estes tem se modificado em cada geração 
para assim encontrar a melhor forma de gerenciar seus funcionários e atender as suas 
necessidades. Nesse contexto espera-se que este contribua para um entendimento na 
melhor forma de gerir profissionais de acordo com a evolução dos comportamentos. 

O problema da pesquisa consistiu em: de que maneira a aplicação do sistema de ad-
ministrar pessoas, tem se modificado para atender as necessidades das novas estruturas 
organizacionais? 

Partindo da questão norteadora deste trabalho o objetivo geral foi descrever de que 
maneira a aplicação do sistema de administrar pessoas tem se modificado para atender as 
necessidades das novas estruturas organizacionais e contribuir para seu crescimento. Os 
objetivos específicos foram: Conhecer a evolução histórica da gestão de pessoas; conceitu-
ar os modelos de gestão de pessoas; e apresentar de que forma as constantes transforma-
ções no ambiente externo influencia na mudança de comportamento e na forma como 
administrar profissionais.

A metodologia utilizada para fundamentar pesquisa, foi uma revisão de literária ba-
seada em consulta de livros, dissertações e por artigos científicos selecionados através de 
buscas nas seguintes bases de dados: Periódico CAPES, Portal Scielo e Google Scholar. A 
pesquisa bibliográfica foi baseada nos principais autores: Chiavenato, Gil, Dutra, Fleury, 
Fischer.

2. A EVOLUÇÃO HISTÓRICA DE GESTÃO DE PESSOAS
A gestão de pessoas compreende um desafio para as organizações, pois as mesmas 

possuem uma visão gerenciadora focando na cooperação com o fim de se alcançar os 
objetivos da empresa e seus colaboradores. E esse desafio na forma de gerenciar pelas 
organizações vem sofrendo profundas mudanças (DUTRA, 2014), o que tem acarretado 
uma significativa dedicação no pensar do papel das pessoas e das organizações e as suas 
relações de trabalho.

Essas profundas mudanças que vem ocorrendo com o passar dos anos na área em-
presarial foi ocasionando a necessidade de se repensar na forma de gerir pessoas, por isso 
se fez necessário buscar conceitos e a evolução histórica da gestão de pessoas para mos-
trar e explicar essas mudanças.

2.1 Conceito de gestão de pessoas
O objetivo de conceituar gestão pessoas é para que se tenha uma clara visão e defi-
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nição da mesma. Pois até chegar a essa expressão a mesma passou por vários processos 
evolutivos que será exposto, por conseguinte aqui. 

Para Chiavenato (2014, p. 2) as mudanças no mundo empresarial apontam que a área 
de Recursos Humanos é a que mais sofre ao ponto de ter gerado a mudança no nome para 
Gestão de pessoas, definindo a mesma como o conjunto de políticas e práticas necessárias 
que conduz os aspectos da posição gerencial relacionados com as pessoas ou recursos 
humanos, incluindo recrutamento, seleção, treinamento, recompensas e avaliação de de-
sempenho. 

Segundo Fisher e Fleury (1998, p.19), a expressão Gestão de Pessoas surgiu em subs-
tituição da Administração de Recursos Humanos, do qual é o termo mais comum usado 
para definir as maneiras de relacionar-se com as pessoas nas organizações. E conceituam 
como sendo o conjunto de políticas e práticas definidas de organização para orientar o 
comportamento humano e as relações interpessoais no ambiente de trabalho.

Gil (2017, p.17) define gestão de pessoa da seguinte forma:

Gestão de pessoas é uma função gerencial que visa à cooperação das pessoas 
que atuam nas organizações para o alcance dos objetivos tanto organizacio-
nais quanto individuais. Constitui, a rigor, uma evolução das áreas designadas 
no passado como Administração de Pessoal, Relações Industriais, e Adminis-
tração de Recursos Humanos. Essa expressão aparece no final do século XX 
e guarda similaridade com outras que também vêm popularizando-se tais 
como Gestão de Talentos, Gestão de Parceiros e Gestão de Capital Humano.

Entende-se com a definição que é uma substituição de uma outra expressão: Admi-
nistração de Recursos humanos, tornando-se mais comum Gestão de Pessoas. Pois Gil 
(2014, p.18) ressalta que esse processo evolutivo na nomenclatura se dar por conta de que 
“o termo Administração de Recursos Humanos é muito restritivo, pois implica a percepção 
das pessoas que trabalham numa organização apenas como recursos, ao lado dos recur-
sos materiais e financeiros”, sendo assim a nomenclatura Gestão de Pessoas foi ganhando 
espaço por se entender que seu significado é mais abrangente do que simplesmente Ad-
ministração de Recursos Humanos.

2.2 Etapas históricas do processo evolutivo de gestão de pessoas
Analisar as etapas históricas e o processo evolutivo de Gestão de Pessoas faz-se neces-

sário para uma maior e melhor compreensão na concepção sobre as pessoas e organiza-
ções das quais as mesmas estão inseridas. Permitindo também focar tanto as questões re-
lativas a conteúdo quanto as vinculadas a nomenclatura. A seguir apresenta-se as etapas:

2.2.1 Administração cientifica
Chiavenato (2014, p.80), destaca que a abordagem típica desta escola remete a ênfase 

nas tarefas, ou seja, nas atividades cotidianas do operário, e que seu nome “é decorrente da 
tentativa de aplicação dos métodos da ciência aos problemas da Administração, a fim de 
alcançar maior eficiência industrial.” Essa escola iniciou-se no começo do século XX pelo 
engenheiro americano Frederick Winslow Taylor (1856-1915).

A Administração Cientifica provocou uma significativa revolução na forma adminis-
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trativa de pensar e consequentemente no mundo industrial de sua época, Taylor teve inú-
meros seguidores, o quadro 1 a seguir mostra os principais nomes desta escola.

Quadro 1: Principais vultos da administração científica

F.W Taylor Carl Barth Henry L. Gantt Harrington Emerson Frank Gilbreth Lilian

1856-1915 1860-1938 1861-1919 1853-1931 1868-1924 1878-1972
Fonte: Chiavenato, 2014, p.80

No quadro 1 acima temos os nomes dos principais propagadores da teoria proposta 
por Taylor dos quais continuaram aperfeiçoando e contribuindo para o desenvolvimento 
da Administração Científica. O movimento da Administração Científica espalhou-se gran-
demente tornando-se uma das bases principais no quesito organização industrial nas pri-
meiras décadas do século passado o que proporcionou futuros estudos e teorias a partir 
desta escola.

2.2.2 Escola das relações humanas
Essa escola surgiu da constatação da necessidade de considerar a relevância dos fa-

tores psicológicos sociais na produtividade (Gil, 2014), o que impulsionou o movimento 
da valorização das relações humanas no trabalho. E tem como seu fundador Elton Mayo 
(1880-1949).

Mayo desenvolveu uma experiência conhecida como Experiencia de Hawthorn, expe-
riencia pioneira no campo do comportamento humano no trabalho que teve como objeti-
vo principal fazer uma correlação entre iluminação e eficiência dos operários (Chiavenato, 
2014), medida por meio da produção, índices de acidentes e fadiga. O desenvolvimento da 
experiência demonstrou a relativa influência dos fatores psicológicos e sociais no produto 
final do trabalho.

A experiencia que Mayo desenvolveu, bem como outras decorrentes a partir da de 
Hawthorn jogaram luz sobre a relevância da influência que esses fatores têm na produção, 
o que acarretou dispensar um valor significativo nas relações humanas de trabalho, tra-
zendo um aprimoramento na ideologia da concordância entre capital e trabalho trazida 
pela Administração Cientifica. A figura 1 apresenta o desenrolar dessas conclusões:
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Figura 1: Mapa mental da Teoria das Relações Humanas

Fonte: Chiavenato, 2014, p.176

O mapa mental como mostrado na figura 1 corrobora que a Experiência de Hawthorn 
e suas conclusões somente trouxeram um impacto decisivo na teoria administrativa em 
meados de 1950 com o despontar da Teoria Comportamental.

2.2.3 Relações industriais versus administração de recursos humanos 
O período pós segunda guerra mundial, observou-se nos Estados Unidos um notório 

aumento no poder dos sindicatos dos trabalhadores, o que gerou mudanças relevantes 
na administração de pessoas na empresa (GIL, 2014). Mudanças essas que começaram a 
trazer preocupação as empresas, pois passava-se a apresentar uma relação de força entre 
ambos. 

Esse movimento das relações industriais que se expandiu na década de 50 ocasionou 
uma transformação nas estruturas voltadas a administração de pessoas, dando surgimen-
to ao departamento de relações industriais e alterando o perfil almejado de seus dirigen-
tes, tudo baseado no fortalecimento sindical organizado.

Segundo Gil (2014) Administração de Recursos Humanos surgiu na década de 60, 
substituindo assim as expressões posteriormente até então utilizadas no âmbito das or-
ganizações: Administração de Pessoal e Relações Industriais. O surgimento deste termo 
é advindo da colocação de conceitos iniciados da Teoria Geral dos Sistemas à gestão de 
pessoal.
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2.3 A evolução: gestão de pessoas
Como foi exposto, Gestão de Pessoas sofreu um longo processo de modificação com 

o passar dos anos e Chiavenato (2014) descreve a evolução de Gestão de Pessoas em três 
momentos e da seguinte forma: 1) As relações industriais – que estão relacionadas à era 
da indústria clássica; 2) A administração de recursos humanos – que está relacionada à era 
da industrialização neoclássica; 3) Gestão de pessoas – que está relacionada com à era da 
informação, no quadro 2 a seguir é descrito as características de cada fase.

Quadro 2: Três momentos da evolução de gestão de pessoas

ERA PERÍODO
CARACTERISITICAS

SOCIOECONOMICAS
ATUAÇÃO DA GESTÃO DE PESSOAS

Departamen-

to de Pessoal 

e Relações In-

dustriais

1900 a 1950

(Industrial clás-

sica)

• Estrutura organizada em formato 

piramidal e centralizador

• Departamentalização funcional

• Estabelecimento de regras e 

• Regulamentos internos para disci-

plinar e padronizar

• Surgem os departamentos

• Cultura organizacional

• Pessoas eram consideras recursos de 

produção

• Homem um apêndice da máquina

• Atividades predominantes

• Foco na relação

Administração 

de Recursos 

Humanos

1950 a 1990

(Industrial neo-

clássica)

• Início com o final da segunda 

guerra mundial

• Mudanças mais rápidas, mais in-

tensas e pouco previsíveis

• Transações comerciais mais inten-

sas

• Estruturas mais flexíveis e propicia 

a mudanças

• Busca pela inovação

• Cultura voltada para o presente e ino-

vação

• Atividades táticas Desenvolvimento de 

subsistemas de RH

• Pessoas vistas como recursos vivos

Gestão de 

Pessoas

A partir de 

1990 

(Era da infor-

mação)

• Mudanças ainda mais rápidas, im-

previstas e inesperadas

• Intensificação da competitividade

• Conhecimento tornou-se o recurso 

mais importante

• Migração do emprego da indústria 

para o de serviços

• Trabalho manual substituído pelo 

mental

• Terceirização de tarefas operacionais

• Atuação estratégica

• Pessoas vistas como fornecedora do 

conhecimento

• Equipes de pessoas como consultorias
Fonte: Chiavenato (2014), adaptado.

No quadro 2 é perceptível como os três momentos da evolução de gestão de pessoas 
assume uma postura responsável dentro da organização, evolução que permite também 
e de certa forma um olhar mais delicado e com responsabilidade pelo colaborador, ou seja, 
foi surgindo métodos e sistemas voltados para atender as necessidades do colaborador, 
pois o mesmo passou a ser visto como ser pensante e de uma relevância significativa para 
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o sucesso da organização. 

Gil (2014) destaca que por volta de 80 as empresas vêm passando por sofrimento no 
que diz respeito aos desafios de natureza ambiental quanto organizacional, que envolve 
a globalização econômica, crescente evolução das comunicações, o desenvolvimento tec-
nológico, bem como a competividade etc. 

Todos esses desafios levaram as organizações a repensarem na forma de Adminis-
tração de Recursos Humanos, ou seja, tendenciando a reconhecer o empregado não mais 
como um mero recurso e sim como parceiro, aquela pessoa detentora de conhecimentos, 
habilidades e competências.

Pois sabe-se que o todo o processo de produção é realizado com o envolvimento em 
conjunto com diversos parceiros, fornecedores, acionistas e clientes, e assim como cada 
parceiro dispõe o seu investimento de recursos numa organização e assim vem o retorno 
satisfatório, o que para ele é mais que necessário receber essa valorização como emprega-
do, o mais essencial parceiro da organização.

Uma nova forma de gestão de recursos humanos foi sendo designada surgindo assim 
A Gestão de Pessoas, uma tendência que a cada dia vai evoluindo e já se fale em Gestão 
de Talentos, Gestão de Parceiros, Gestão do Capital Humano, Gestão Intelectual, dentre 
outras.

3. MODELOS DE GESTÃO DE PESSOAS
Na evolução histórica de Gestão de Pessoas apresentada no primeiro título desta é 

notório como essa evolução reflete nas estruturas das organizações. O que por conseguin-
te traz mudanças que geram necessidades na forma de pensar sobre Gestão de Pessoas.

Dutra (2014, p.23), declara que:

As organizações vêm passando por grandes transformações em função de 
pressões que recebem tanto do contexto externo quanto do contexto inter-
no. As mudanças por que passam as organizações não estão limitadas a suas 
estruturas organizacionais, seus produtos ou seus mercados, mas afetam 
principalmente seus padrões comportamentais ou culturais e seus padrões 
políticos ou relações internas e externas de poder. Essas mudanças não de 
natureza episódica, mas processos contínuos na vida das empresas.

E essas fortes pressões levaram as organizações a passarem por mudanças que não 
se limitam apenas a questões de estruturação organizacional, pois atingem principalmen-
te os padrões comportamentais ou culturais, políticos, bem como relações internas e ex-
ternas de poder. Não são meras mudanças originária de episódios, mas sim de processos 
contínuos na vida das empresas.

Todas essas transformações serviram de embasamento para o despontar de uma ne-
cessidade para uma nova forma de pensar sobre Gestão de Pessoas, o que consequente-
mente motivou um desenvolver e organizar de uma forma de agir sobre o comportamen-
to que se propiciou a chamar de modelo de gestão de pessoas.
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3.1 Conceito de modelo de gestão de pessoas
É relevante que se apresente conceitos de Modelo de Gestão de Pessoas, para que se 

torne coerente uma compreensão acerca do mesmo, bem como a importância e aplica-
bilidade na organização.

Fischer (2002, p. 12) diz que:

Entende-se por modelo de gestão de pessoas a maneira pela qual uma em-
presa se organiza para gerenciar e orientar o comportamento humano no 
trabalho. Para isso, a empresa se estrutura definindo princípios, estratégias, 
políticas e práticas ou processos de gestão. Através desses mecanismos, im-
plementa diretrizes e orienta os estilos de atuação dos gestores em sua rela-
ção com aqueles que nela trabalham.

Dutra (2014, p. 41), declara:

O modelo de gestão é uma lente que nos ajuda a enxergar a realidade em 
sua totalidade e complexidade, descortina o invisível, ou sejam as relações ou 
situações subjacentes a nossa compreensão, das quais temos notícias apenas 
por seus efeitos.

Para Dutra (2014) o conceito de modelo de gestão de pessoas tem como base 4 pre-
missas: Premissa 1 – Foco no desenvolvimento em vez de foco no controle; Premissa 2 
– Foco no processo em vez de foco nos instrumentos; Premissa 3 – Foco no interesse con-
ciliado em vez de foco no interesse da empresa; Premissa 4 – Foco no modelo integrado e 
estratégico em vez de foco no modelo constituído por partes desarticuladas entre si.

Na figura 2 é apresentado uma representação em forma de balança do contínuo equi-
líbrio que deve ser o que permeia a relação entre empresa e pessoas:

Figura 2: Modelo de gestão de pessoas 

Fonte: Dutra, 2002, p.47.
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Pelo que é apresentado na figura 2 pode-se entender que os processos que estão in-
seridos em Gestão de Pessoas agem de forma a garantir o equilíbrio que deve existir entre 
empresa e pessoas, apesar de que esses processos em si não são altamente suficientes, 
pois se faz necessário adquirir um conjunto de políticas e práticas organizacionais que 
atendam e que sirvam de estrutura de base para a sustentação desse equilíbrio processual.

3.2 Elementos dos modelos de gestão de pessoas
Os elementos que compõem o modelo de gestão, é defendido por Fischer (2002, p.16) 

como tudo aquilo que venha interferir de alguma forma nas relações organizações como e 
o mesmo diz que os elementos do modelo de gestão são constituídos pela seguinte com-
binação, como mostra a figura 3:

Figura 3: Elementos do modelo de gestão

Fonte: criada pela autora com base nos elementos de Fischer, 2002.

Os elementos apresentados na figura 3 com suas seguintes representações: Princí-
pios: crenças e valores adotados ela organização; Políticas: diretrizes a serem seguidas pela 
organização; Processos: métodos utilizados para execução das mais variadas atividades e 
a obtenção dos resultados desejados; Estilos dos gerentes: modelos de comportamento e 
de relacionamentos.

Para Dutra (2014, p.53) “o modelo de gestão de pessoas deve oferecer um conjunto 
de conceitos e referenciais que nos ofereçam a um só tempo condições de compreender 
a realidade e os instrumentos para agir nessa realidade a fim de aprimorá-la”. Conceito 
esses que são: A entrega; Padrões de complexidade; e Espaço ocupacional, conforme re-
presentado na figura 4:
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Figura 4: Bases conceituais

Fonte: criada pela autora com base nos conceitos de Dutra, 2014.

As bases conceituais como mostradas na figura 4, servem como referenciais que se 
constituem podendo ajudar a se ter um olhar para toda a realidade organizacional.

3.3 Tipos de modelos de gestão de pessoas
Para Fischer (2002, p.19) que faz a seguinte referência sobre os modelos de gestão de 

pessoas: “Buscando explicitar e entender esses conceitos articuladores, classificam-se as 
grandes correntes sobre gestão de pessoas em quatro categorias principais, que corres-
pondem a períodos históricos distintos...”, ou seja, evolução da área de recursos humanos 
apresenta o surgimento de quatro diferentes modelos de gestão de pessoas nas organi-
zações.

3.3.1 Modelo de gestão de pessoas como departamento de pessoal
O primeiro modelo gerado dessa evolução é o modelo de gestão de pessoas como 

departamento pessoal. As Características deste modelo apresentado por Fischer (2002) 
explicam que no final do século XIX e início do século XX o custo de fabricação eram me-
nores, tendo em vista que as pessoas eram olhadas como extensão das máquinas.
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3.3.2 Modelo de gestão de pessoas como gestão do comportamento hu-
mano

Neste segundo modelo Fischer (2002) diz que a psicologia serviu como parâmetro 
científico para dar suporte a compreensão e a intervenção na vida organizacional, do qual 
foi possível provocar uma nova orientação no foco da ação de gestão de recursos huma-
nos. As Características deste envolve os anos de 1930 a 1960, dos quais o foco era no com-
portamento das pessoas, treinamento gerencial, avaliação de desempenho, relações inter-
pessoais, motivação e liderança.

3.3.3 Modelo de gestão de pessoas como gestão estratégica de gestão de 
pessoas

Fischer (2002) diz que o terceiro modelo surgiu num período em que se verificou a 
necessidade de associar a gestão de pessoas as estratégias da organização, essa necessi-
dade foi indicada a princípio elos pesquisadores da Universidade de Michigan. O olhar era 
de que a gestão de recursos humanos tinha que encontrar o melhor encaixe com as polí-
ticas empresariais e os fatores ambientais. As características deste modelo que envolve o 
ano a partir de1960 até meados 1990, tendo sua relevância a área de Recursos Humanos, 
e gestão de pessoas como atividade de linha e função staff, e descentralizarão do órgão, 
bem como sistema aberto: constante interação como o meio externo;

3.3.4 Gestão de pessoas como gestão por competências
O quarto modelo surge com a era competitiva exigindo um novo papel da gestão de 

recursos humanos. Segundo Fischer (2002), o intuito de criar laços cada vez mais próxi-
mos entre desempenho e resultado da empresa intensificasse a ponto de requerer nova 
definição conceitual de modelo. Principais características deste modelo a partir de 1990 
são: Grandes transformações mundiais; Gestão de mudança; Vantagem competitiva, reen-
genharia, competências essenciais; Gestão com pessoas: gerenciar com pessoas e mode-
rá-las, para que se tornem sujeitos ativos dentro da organização; Gestão de pessoas mais 
flexível e orgânica.

Os elementos outrora apresentados que caracterizam os modelos de gestão de pes-
soas e sua evolução histórica tem servido de base para o surgimento de outros modelos 
(Dutra, 2014) que ofereçam suporte não somente para se compreender a realidade, como 
também para construir as diretrizes e instrumentos que assegurem uma gestão coerente 
e consistente a seu tempo.

4. INFLUÊNCIAS DO AMBIENTE EXTERNO NA MUDANÇA COMPORTAMEN-
TAL DOS PROFISSIONAIS

A cultura é um fator muito forte e determinante quando se trata do ambiente orga-
nizacional de qualquer organização, pois o que se tende a predominar é aquilo que cada 
indivíduo tem da sua formação de vida é o que ele levará para o seu ambiente de trabalho 
e Chiavenato (2014, p.71), destaca que muito da rotatividade nas organizações é provenien-
te dessa cultura, e isto custa caro para as organizações.
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Vários autores apontam esse fator da cultura como um diferencial no meio das or-
ganizações, Schein (2009) é um dos que destaca a importância de se conhecer e avaliar a 
cultura de uma organização, pois é ela a responsável por determinar sua estratégia e seus 
objetivos operacionais. De acordo com Chiavenato (2009, p. 66) 

Embora se possam ver as pessoas como recursos, isto é, portadoras de ha-
bilidades, capacidades, conhecimento, competências, motivação de trabalho 
etc., nunca se deve esquecer que as pessoas são pessoas, isto é, portadoras 
de características de personalidades, expectativas, objetivos pessoais, histórias 
particulares etc. Convém, portanto, salientar algumas características genéri-
cas das pessoas como pessoas, pois isso melhora a compreensão do compor-
tamento humano nas organizações.

Toda e qualquer organização se importa com o seu ambiente organizacional, pois é a 
partir dele que se mede o seu poder estrutural, existe uma expectativa de transformação 
nos padrões de relação de trabalho, nas mais variadas maneiras de organização do proces-
so de trabalho e na organizada ação da classe trabalhadora, Paes (2011, p.26), afirma que:

É consenso que as organizações dependem do desempenho humano para o 
seu sucesso. Isto ficou evidenciado quando realizamos um resgate histórico 
da evolução da área de gestão de pessoas. Notamos que, ao longo do século 
20, as pessoas foram ganhando destaques dentro das empresas, tendo um 
papel fundamental na busca da vantagem competitiva.

A afirmação de Paes (2011), traz a reflexão da relevância do desempenho humano para 
o crescimento da organização, pois avanço saudável implicará no sucesso assim como a 
degradação iminente o fracasso da mesma.

4.1 Fatores de influência do ambiente externo
Fischer e Fleury (1992, p.9) a respeito das políticas de gestão de recursos humanos 

destacam que as mesmas:

...apresentam caráter eminentemente reativo as forças externas e dinâmicas 
das relações internas as organizações. Entre as forças externas é possível des-
tacar: -ação do Estado no processo de regulamentação das ordens social e 
econômica, na formação de políticas públicas, das leis e dos decretos; - ação 
dos movimentos sociais, sindicais e patronais, através de suas demandas, po-
sições e reinvindicações; - ação do mercado, principalmente a do de trabalho, 
mas também as ações influentes do de produtos, de tecnologia, financeiro, 
ainda que filtradas através das áreas especificas da organização.

Fischer (2002, p.13) semelhantemente destaca em relação aos fatores externos que 
“a cultura de trabalho de dada sociedade, sua legislação trabalhista e o papel conferido 
ao Estado e aos demais agentes que atuam na relação nas relações de trabalho vão esta-
belecer os limites nos quais o modelo de gestão de pessoas poderá atuar”. Sendo assim 
perceptível que os fatores externos são originados na sociedade ou mercado, e é sobre 
esses fatores externos que este capítulo abordará, bem como sua influência na mudança 
comportamental dos profissionais que estão inseridos na organização. 

Ao abordar sobre as organizações e o ambiente, Chiavenato (2009, p.67) afirma que: 
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As organizações não são absolutas, não estão sozinhas no mundo e nem exis-
tem no vácuo. Como sistemas abertos, elas operam em um ambiente que as 
envolve e rodeia. As organizações são inventadas pelo homem para se adapta-
rem a circunstâncias ambientais a fim de alcançarem objetivos. Se essa adap-
tação é conseguida e os objetivos são alcançados, então a organização será 
considerada eficaz e terá condições de sobrevivência e de crescimento, na 
medida em que o resultado proveniente de seus produtos e serviços é maior 
do que o custo despendido na obtenção e aplicação dos insumos e recurso. 
Em geral, é no ambiente que a organização busca seus insumos.

A figura 5 apresenta o modelo dos três níveis organizacionais e seu funcionamento, 
dos quais funcionam articuladamente ente si não guardando fronteiras ou limites bem 
definidos.

Figura 5: Os três níveis organizacionais e seu funcionamento.

Fonte: Chiavenato, 2009, p. 67.

A representação deste ambiente representa todo o universo do qual está inserido a 
organização externamente, na figura 5 é notório essa colocação, é tudo o que está situa-
do fora da organização.  Chiavenato (2009, p. 68) cita: “O ambiente é a própria sociedade 
maior, constituídas de outras empresas, organizações, grupos sociais.”

As organizações são um todo, não podem viver sozinhas, isoladas, pois não são autos-
suficientes em si (Chiavenato, 2009), pois são organizadas dentro de um contexto e nele 
são dependentes para sobreviver e crescer. 

Acerca dos fatores externos referentes à organização Fischer (2002, p.15) diz:

...devem ser classificados, segundo sua origem, em duas categorias: os advin-
dos da sociedade e os que tem origem no mercado. Os fatores sociais cor-
respondem a forma pela qual a sociedade regula o trabalho e as relações de 
trabalho que ocorrem em seu âmbito. Prevalecem a cultura de trabalho desta 
sociedade, a legislação e a intervenção dos diferentes agentes, dentre os quais 
se destacam o Estado e as instituições sindicais.



164Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 11

Os fatores externos como se tem visto são permeadores do ambiente favorável de 
uma organização, pode-se considerar como variáveis do ambiente externo, o ambiente 
legal, político e social, sindicatos, condições do mercado de trabalho, bem como caracterís-
ticas atuais das indústrias e cultural nacional, pois todas essas variáveis afetam significan-
temente o ambiente externo de qualquer base estrutural de uma organização.

Para uma melhor compreensão mais precisa e detalhada dos fatores externos cabe 
aqui apresentar uma relação das variáveis do ambiente externo consideram-se as seguin-
tes definições com base em Soares (2009, p.31).

i) o ambiente legal, político e social, que pode inibir ou facilitar o desenvolvi-
mento de práticas inovadoras na GRH; ii) a força sindical, envolvendo a for-
ma como cada empresa se relaciona com o sindicato da sua categoria...;iii) 
as condições do mercado de trabalho observando-se como as estratégias de 
recrutamento são influenciadas pelo nível de desemprego,...iv) as característi-
cas da indústria envolvendo o tipo de empresa, privada ou estatal, o setor da 
indústria, se é regulada ou não regulada,... v) o papel da cultura nacional nas 
práticas de GRH, observando que as empresas estão em processo de expan-
são globalizada e o desenvolvimento de sistemas de RH...

O comportamento individual provocado por esses fatores externos traz uma forte in-
fluência sobre o ambiente como um todo, Chiavenato (2009, p.111), mostra na figura 6 a 
seguir:

Figura 6: Fatores externos que influenciam o comportamento humano

Fonte: Chiavenato, 2009, p. 111.

Pode-se perceber nitidamente na figura 6, que contém também os fatores internos, 
como a compreensão do comportamento humano deve necessariamente levar em consi-
deração as inerentes particularidades de cada ser humano presentes no seu próprio con-
texto e como isso condiciona e influencia mutuamente.

No que tange os fatores expostos Fischer (2002, p.15) declara:

É importante ressaltar que as variáveis sociais, na maior das vezes, exercem 
mais um papel de restrição de que de definição das características do modelo, 
ou seja, definem os limites até os quais a organização e seus gestores podem 
decidir agir na configuração de suas políticas e práticas de gestão.

As influências do ambiente externo afetam em cheio a estrutura organizacional, pois o 
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que se percebe é a complexidade dos fatores nos mais variados segmentos. Fischer (2002, 
p.16), afirma que “o mercado, por seu lado deve ser considerado o fator preponderante na 
constituição do modelo, pois define o perfil de competências organizacionais exigido pelo 
negócio do setor da atividade em que atua.”

 A figura 7 apresenta em suma essa colocação, não só visando o mercado em si mais 
outros agentes externos, que influenciam no ambiente externos trazendo as mudanças 
organizacionais.

Figura 7: Forças que afetam o ambiente de tarefa ou microambiente

Fonte: Chiavenato 2009, p.77

 A figura 7 mostra que o ambiente da tarefa do qual a organização está inserida, loca-
liza o seu ideal ecológico, podendo desenvolver suas atividades.

Fischer (2002, p.16) ainda esclarece sobre os fatores ambientais externos que:

O reconhecimento de caráter dependente do modelo de gestão de pessoas 
e a identificação de seus fatores condicionantes permitem perceber as varia-
ções que ocorrem em seus diversos níveis de manifestação: a empresa (nível 
micro); o setor de atividade (nível meso); e a nação ou outra unidade demo-
gráfica (nível macro). À medida que ocorrem alterações nas variáveis básicas 
que atuam em uma das dimensões desses níveis, o modelo sofre mudança de 
configuração.

De certo que se faz necessário conhecer as práticas de gestão de pessoas, bem como 
seus modelos, bem como seus fatores e suas variáveis, no caso aqui o ambiente externo 
para que se molde os resultados que se quer atingir num ambiente organizacional.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O foco deste se reportou a trazer uma análise nos modelos de gestão de pessoas que 

ao longo dos anos foram surgindo e tomando forma com base em cada época e período 
correlacionado, o que de uma certa forma trouxe influências significativas na forma de 
gerir dos gestores no âmbito organizacional. O que posteriormente provocaria às organi-
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zações um olhar mais minucioso na busca de estratégias que viessem suprir as mudanças 
e desafios que foram surgindo.

 O conhecimento da evolução histórica possibilita a compreensão das transformações 
que tem se tornado cada vez mais frequentes na gestão de pessoas, pois cada época perí-
odo compreende uma forma comportamental que reflete no âmbito organizacional, e isso 
atinge diretamente a estrutura da mesma, fortalecendo ou enfraquecendo, gerando lucro 
ou prejuízo.

 Os modelos de gestão são acessíveis a todas as organizações para que se façam estu-
dos e observações com o fim de que se possa aplicar as consideráveis estratégias nos seus 
processos quanto ao trato a gestão de pessoas no âmbito organizacional. 

O fato é que a Gestão de Pessoas vem passando por grandes mudanças e por im-
portantes inovações, e com a crescente globalização dos negócios e com a tão acirrada 
concorrência mundial, as palavras de ordem para todas as organizações passam a ser: pro-
dutividade, qualidade, eficiência e competitividade. 

Mediante os fatos expostos, conclui-se que Gestão de Pessoas por ser uma associação 
de habilidades e métodos, políticas, técnicas e práticas definidas requer que se apresente 
propostas futuras com vista a fazer novos estudos, para que se expanda no sentido de se 
buscar dados que identifiquem as mudanças necessárias em cada modelos e processo de 
gestão de pessoas. É possível atingir bons resultados se houver conhecimento dos desa-
fios enfrentados em cada um deles.

Referências
CHIAVENATO, Idalberto. Teoria geral da administração: abordagens prescritivas e normativas. Volume 
I.7.ed. São Paulo: Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestão de pessoas: o novo papel dos recursos humanos nas organizações. 4 ed.  
São Paulo: Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Administração de recursos humanos: fundamentos básicos. 7.ed. São Paulo: Ma-
nole, 2009.

CHIAVENATO, Idalberto. Recursos humanos: o capital humano das organizações. 9.ed. Rio de Janeiro: El-
sevier, 2009.

DUTRA, Joel Souza. Gestão de Pessoas: modelo, processos, tendências e perspectivas.1ed – 13ª reimp. São 
Paulo: Atlas, 2014.

FISCHER, André. Um resgate conceitual e histórico dos modelos de gestão de pessoas. In Fleury, M (org.) 
A pessoas na organização. São Paulo: Editora Gente, 2002.

FLEURY, Maria Teresa Leme, FISCHER, Rosa Maria. Relações de trabalho e políticas de gestão: uma história 
das questões atuais. São Paulo: Revista de administração, 1992

FLEURY, Maria Teresa Leme, FISCHER, Rosa Maria. Processos e relações de trabalho no Brasil. São Paulo: 
Atlas, 1998.

GIL, Antônio Carlos. Gestão de pessoas: enfoque nos papeis profissionais. São Paulo: Atlas, 2014.

PAES, Ketlle Duarte. Gestão de pessoas. Natal:Edunp, 2011

SCHEIN, E. H. Cultura organizacional e liderança, São Paulo: Atlas, 2009.

SOARES, Ted. Fundamentos de planejamento estratégico e prático. Para profissionais e alunos de cursos 
técnicos nas areas de gestão, logística e administração. São Paulo: Textonovo, 2009.



12
O REFLEXO DA FALTA DE PLANEJAMENTO E EDUCAÇÃO 

FINANCEIRA
THE REFLECTION OF THE LACK OF FINANCIAL 

PLANNING AND EDUCATION

Rayla Sofya Santos Rocha

Francielle Pereira Rocha



168Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 12

 

Resumo

O tema escolhido refere-se “Ao reflexo da falta de planejamento e educação finan-
ceira nas finanças das pessoas” é um tema bem atual, sobretudo porque envolve 
questões importantes e que são relacionadas a educação financeira nesse proces-

so de formação de uma sociedade mais consciente, responsável, e apta a tomar decisões 
financeiras confiáveis. Sendo assim ressalta-se ainda que, a relevância da pesquisa está 
em justamente apresentar uma percepção máxima sobre o tema a fim de que possa se 
acrescentar conceitos e atuações responsáveis para conduzir manejo bem sucedido no 
que diz respeito ao planejamento financeiro, e é de caráter primordial que se tenha acesso 
a uma visão de futuro, conhecimentos sobre poupança e aposentadoria. As contribuições 
que a pesquisa poderá trazer para a sociedade e para a comunidade acadêmica com o alto 
nível de consumo observado nas últimas décadas, é necessário promover a reflexão sobre 
a relação do cidadão com o dinheiro e como deve ser o planejamento de suas finanças 
pessoais, é que vai além de uma inteligência máxima a respeito do assunto, mas sim um 
entendimento real e concreto de que a educação financeira é relevante para qualquer 
idade e que compreende não somente às pessoas, isoladas, mas até mesmo empresas e 
instituições como um todo, lembrando todo o contexto financeiro, empresarial e adminis-
trativo da empresa.

Palavras-chave: Falta de Planejamento. Educação Financeira. Administração.

Abstract

The chosen theme refers to “The reflection of the lack of planning and financial edu-
cation in people’s finances” is a very current theme, mainly because it involves im-
portant issues that are related to financial education in this process responsible for 

the formation of a society, making decisions and make quick decisions. Therefore, it is also 
highlighted that a research research is precisely to present a maximum perception on the 
subject that can be added and that they can act responsibly to plan successful planning 
and not that it is of a financial nature. essential that they have access to a vision of the fu-
ture, knowledge about savings and retirement. As contributions that research can bring to 
society and to the academic community with the high level of consumption observed in 
recent decades, it is necessary to promote a reflection on the relationship with the citizen 
with money and how the planning of their finances and how to plan your finances, is that it 
goes beyond a maximum intelligence on the subject, but a real understanding that finan-
cial education is relevant for any age and that it understands not only people, isolated, but 
even companies and institutions as a whole, remembering the entire financial, business 
and administrative context of the company.

Keywords: Lack of Planning. Financial education. Management.
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1. INTRODUÇÃO
O planejamento e a educação financeira tornaram-se muito relevante para todos os 

atos de uma empresa, sendo considerado até mesmo indispensável para a sobrevivência 
ou não da mesma. É através dele que se permite que as decisões tomadas tenham fun-
damentação em dados extraídos de uma visão real da empresa e garantindo que novas 
técnicas sejam introduzidas no contexto financeira. 

O tema escolhido refere-se “Ao reflexo da falta de planejamento e educação financei-
ra nas finanças das pessoas” é um tema bem atual, sobretudo porque envolve questões 
importantes e que são relacionadas a educação financeira nesse processo de formação de 
uma sociedade mais consciente, responsável, e apta a tomar decisões financeiras confiá-
veis.

Sendo assim ressalta-se ainda que, a relevância da pesquisa está em justamente apre-
sentar uma percepção máxima sobre o tema a fim de que possa se acrescentar conceitos 
e atuações responsáveis para conduzir manejo bem sucedido no que diz respeito ao pla-
nejamento financeiro, e é de caráter primordial que se tenha acesso a uma visão de futuro, 
conhecimentos sobre poupança e aposentadoria.

As contribuições que a pesquisa poderá trazer para a sociedade e para a comunida-
de acadêmica com o alto nível de consumo observado nas últimas décadas, é necessário 
promover a reflexão sobre a relação do cidadão com o dinheiro e como deve ser o plane-
jamento de suas finanças pessoais, é que vai além de uma inteligência máxima a respeito 
do assunto, mas sim um entendimento real e concreto de que a educação financeira é 
relevante para qualquer idade e que compreende não somente às pessoas, isoladas, mas 
até mesmo empresas e instituições como um todo, lembrando todo o contexto financeiro, 
financeira e administrativo da empresa.

Qual o reflexo da falta de planejamento e educação financeira nas finanças das pes-
soas?

Por isso o objetivo geral foi: Demonstrar a relevância do planejamento financeiro para 
otimizar a riqueza pessoal de cada cidadão. E os objetivos específicos: estudar sobre pla-
nejamento financeiro; compreender sobre educação financeiro e sua relevância para as 
finanças e analisar a relação da falta de planejamento financeiro pessoal com o endivida-
mento.

Trata-se de um estudo de caráter qualitativo e quantitativo realizado por meio de pes-
quisa bibliográfica, constituído de artigos científicos e publicações relacionadas ao tema.  
O estudo se dá através de uma pesquisa bibliográfica, buscando compreender através de 
alguns autores.

2. PLANEJAMENTO FINANCEIRO
O planejamento financeiro é o começo de tudo, é a visão do futuro da organização, 

que se estrutura nos fatores ambientais externos, e nos fatores internos, onde definimos os 
valores, visões e missão da organização. As decisões tomadas no planejamento financeiro 
são de responsabilidade da alta Administração da empresa. Na sua maioria pela Alta Dire-
ção, proprietário, CEO, presidente ou diretoria, isso depende de como a empresa distingue 
o nível hierárquico dos seus processos (CAVALCANTI, 2008).
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As ações são criadas pensando em longo prazo, normalmente feitas para o período de 
5 a 10 anos, que buscam uma visão ampla da organização sem ações muitos detalhadas, 
pois seria difícil acertar tantos detalhes para um período tão longo. É importante lembrar 
que devido as ações de longo prazo, o planejamento deve ser revisado e atualizado con-
tinuamente, para que as informações sejam mais reais e sirvam como fatos e dados para 
tomadas de decisão (KOTLER, 2012). 

Este passo é essencial para que não haja grandes variações entre o que foi planejado e 
o que foi executado. Planejamento é o processo consciente, sistemático de tomar decisões 
sobre metas e atividades que um indivíduo, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma 
organização buscarão no futuro (BATEMAN; SNELL, 2009).

Ainda segundo Kotler (2012, p.63):

Esse novo processo de planejamento era mantido pela ideia do uso, pela em-
presa, de um portfólio de investimentos onde o gerente Financeiro avaliava 
cada tipo de investimento para identificar as vantagens da aquisição ou ven-
da em parte ou em todo dos produtos. Essa mesma ideia contemplava em-
presas que atuavam em diferentes negócios ou linhas de produtos.

De uma maneira geral, o planejamento financeiro é responsabilidade dos níveis hie-
rárquicos mais elevados da empresa/organização, o planejamento tático é desenvolvido 
pelos níveis intermediários, tendo como principal finalidade a utilização eficiente dos re-
cursos disponíveis e o planejamento operacional são elaborados pelos níveis mais baixos 
da organização (MANDELLI, 2016). 

O planejamento está relacionado ao alto nível da organização, é ele quem estabelece 
a melhor direção a ser seguida, buscando sempre a interação com os fatores externos, não 
controláveis, visando inovar e ser um diferencial no mercado, quando se traça os objetivos 
e observa a organização como um todo, olhando o presente com os olhos do futuro (CHIA-
VENATO, 2014).

O planejamento financeiro é o auxílio para a alta Administração e tem por principal 
objetivo nortear as ações gerenciais da empresa, baseado em um plano previamente esta-
belecido com metas e estratégias visando evitar tomadas de decisões equivocadas, já que 
o mercado é extremamente competitivo e sem margem de erro, e é importante ressaltar 
que se deve planejar, porque quem não sabe para onde ir qualquer caminho serve.

Dentro da gestão financeira, o planejamento Financeiro é de fundamental importân-
cia para a tomada de decisões, definindo os planos Financeiros e orçamentos, ele fornece 
os roteiros para que os objetivos da empresa sejam atingidos (GITMAN, 2002). 

Com base numa verificação do ambiente constituído de concorrentes atuais e po-
tenciais, a ideia do planejamento financeiro é defender os negócios de uma organização 
orientando o seu posicionamento financeiro, que, por sua vez orienta a estrutura organi-
zacional e o funcionamento da escola (ROBINS, 2015).

Toda organização possui sua forma peculiar de ação e sua cultura interna. Tais fatores 
contêm em si elementos positivos que precisam ser maximizados e elementos negativos 
que devem ser minimizados ou eliminados. O reconhecimento do Clima Organizacional 
de uma organização constitui-se no elemento fundamental para o planejamento financei-
ro (MAXWELL, 2015).

Dentro das organizações o termo finanças sempre esteve ligado ao princípio de ma-
ximização do lucro ou valor total de um negócio, que na visão de Groppelli (2010) mais 
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especificamente seria maximizar a riqueza por meio da maior obtenção de lucro possível 
ao menor risco. 

O objetivo da Administração financeira é maximizar o valor de mercado das empre-
sas, consequentemente, aumentando a riqueza de seus proprietários (CHIAVENATO, 2014). 
Essa, aliás, é apenas uma das abordagens dada ao assunto, que ao longo dos anos passou 
por diversas sofisticações e desenvolveu novas tendências. 

Faz parte da Administração financeira a obtenção dos recursos necessários e formu-
lação de uma estratégia voltada para a otimização do uso desses fundos. Sendo assim, a 
gestão financeira tem um papel relevante no desenvolvimento das atividades operacio-
nais, ao contribuir bastante para o sucesso do empreendimento (BRAGA, 2014). Conforme 
Oliveira (2007) é salutar destacar que existe três tipos de planejamento e que cada um 
deve ser desenvolvido de acordo com os níveis hierárquicos da empresa. 

I. Financeiro – engloba toda a empesa, este planejamento busca resultados futuros, 
ou seja, seus objetivos são a longo prazo, com elaboração de planos táticos e ope-
racionais.

II. Tático – este envolve cada setor, tornando-se mais específico, e pode ser desenvol-
vido no médio prazo, pode citar como exemplo recursos Humanos e Financeiros, 
planos de Marketing etc. 

III. Operacional – este é desenvolvido em curto prazo, inclui cada grupo de atividades, 
ou seja, é um plano para ser executado logo e sua elaboração é a partir da elabo-
ração dos planos táticos.

Figura 1: Níveis de decisão e tipos de planejamento

Fonte: OLIVEIRA (2007)

Portanto, o planejamento se faz necessário para que os administradores das empre-
sas possam ter um melhor resultado nas tomadas de decisões, tanto para o longo prazo, 
como para o curto prazo, dessa forma terão um melhor gerenciamento das atividades, de 
forma atingir o futuro desejável. Em função disso, que o planejamento é essencial para o 
crescimento da empresa (OLIVEIRA, 2007).

Conforme Andrade (2012) a atividade de planejar está presente diariamente na vida 
do ser humanos, o que ele denomina de planejamento informal. Assim como as pessoas, 
as organizações vivem planeja suas atividades permanente para poderem crescer e se 
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manterem no mercado, pois, sem planejamento as organizações não conseguem traçar 
objetivos, fazer um diagnóstico mais específico da realidade da empresa, e além disso, o 
planejamento contribui para as tomadas de decisões pela gestão administrativa. 

Seguindo essa linha de raciocínio, Oliveira (2007) descreve que o planejamento pode 
ser definido como um processo que se desenvolve com o objetivo de alcançar melhores 
resultados, reduzindo os riscos de grandes falhas, dar um melhor direcionamento para a 
empresa, dessa forma, o planejamento trona-se uma ferramenta chave para o crescimen-
to da empresa, contribuindo de maneira eficaz no desenvolvimento da organização.

Dessa maneira, o planejamento se faz essencial para um melhor desenvolvimento da 
empresa, pois, contribui nas tomadas de decisões da gestão administrativa. Em virtude 
disso, estabelecer metas em que a empresa deve alcançar formalmente, ou seja, a formu-
lação dele dará suporte às decisões futuras.

Na verdade, a Administração é muito, além disso, uma mera disciplina, ela é por si só 
uma profissão completa em todos os seus preceitos, e enquanto não for encarada nessa 
configuração dificilmente ela terá sua devida seriedade e o Profissional de Administração 
dificilmente será devidamente estimado. A Administração nada mais é do que a condução 
racional das atividades de uma organização seja ela lucrativa ou não. No mundo contem-
porâneo considera-se a Administração como um processo de tomar decisões, determi-
nando as funções necessárias para resolução dos problemas da organização dependendo 
altamente de conhecimentos humanos específicos.

Ao que se refere à atividade de administrar abrange um artifício de integração, um 
conjunto de várias atividades que são concretizadas dentro de uma disposição. 

Dentro das organizações o termo finanças sempre esteve ligado ao princípio de ma-
ximização do lucro ou valor total de um negócio, que na visão de Groppelli (2017) mais es-
pecificamente seria maximizar a riqueza por meio da maior obtenção de lucro possível ao 
menor risco. O objetivo da administração financeira é maximizar o valor de mercado das 
empresas, consequentemente, aumentando a riqueza de seus proprietários (HOJI, 2001). 
Essa, aliás, é apenas uma das abordagens dada ao assunto, que ao longo dos anos passou 
por diversas sofisticações e desenvolveu novas tendências. 

Uma delas, exposta por Gropelli (2017) é que na década de 1970, a ênfase em finanças 
recaia sobre a utilização de formas de melhoria efetiva de gestão do capital de giro, incre-
mentando métodos para a manutenção de  registros financeiros e para a interpretação 
dos demonstrativos financeiros. 

Ainda de acordo com o autor, a evolução das finanças fez surgir um novo conceito, 
ampliando seu horizonte e passando a enfatizar as formas de orçar os recursos escassos e 
investir os fundos em ativos ou projetos que rendam a melhor compensação entre risco e 
retorno.

A Gestão financeira compreende um conjunto de atividades que estão relacionadas 
com a administração dos fundos movimentados pela empresa. Faz parte da administra-
ção financeira a obtenção dos recursos necessários e formulação de uma estratégia vol-
tada para a otimização do uso desses fundos. Sendo assim, a Gestão financeira tem um 
papel relevante no desenvolvimento das atividades operacionais, ao contribuir bastante 
para o sucesso do empreendimento (BRAGA, 2009). 

Segundo Cheng e Martins (2017) Gestão financeira pode ser deliberada como a gestão 
dos fluxos Monetários derivados da atividade operacional da empresa, em termos de suas 
respectivas ocorrências no tempo. Ela objetiva encontrar o equilíbrio entre a “rentabili-
dade” (maximização dos revides dos donos da companhia) e a “liquidez” (que se refere à 



173Editora Pascal

Capítulo 12

capacidade de a empresa honrar seus compromissos nos prazos contratados), isto é, está 
implícita na necessidade da Gestão financeira a busca do equilíbrio entre gerar lucros e 
manter caixa. 

Nesse sentido, Silva (2017) ressalta a importância das análises financeiras de uma or-
ganização, sendo está um verdadeiro exame minucioso dos subsídios capitais disponíveis, 
bem como das condições endógenas e exógenas.  Dessa forma, são fornecidos os meios 
para tornar flexíveis e corretas as deliberações de aquisição no momento mais apropriado 
e vantajoso (GROPELLI, 2017).

Administrar nos dias de hoje para Chiavenato (2017) constitui perpetrar uma leitura 
dos objetivos propostos pelas instituições e empresas e transformá-los em ação organiza-
cional partindo dos postos administrativos, ou seja, da idealização, disposição, gerência e 
influência por meio do empenho de todos, efetivado em todas as extensões e em todos 
os graus da organização, a fim de conseguir os desígnios recomendados da maneira mais 
apropriada à circunstância.

Delibera a Administração Daft (2017, p. 5) “como a realização dos objetivos organiza-
cionais de uma forma eficaz e eficiente, através do planejamento, organização, liderança 
e controle dos recursos organizacionais”, porém, este servirá apenas para conceituar a fim 
de melhor entendê-la, pois até então não se explorará o mérito sobre quem a desempe-
nha.

 Segundo Park (1997) a Administração é uma filosofia em ação, uma vez que ao anali-
sarmos os fatos, estabelecemos nossas opiniões, que são alteradas em atuação pelo prin-
cípio criador e a Administração visa um equilíbrio entre a compreensão e a expansão de 
nossas opiniões e conceitos. 

Para Drucker (2001 p.34) “Administrar é aplicar o conhecimento à ação”, uma vez que 
a Administração transforma a informação em conhecimento e este em ação.  A Adminis-
tração pode ser compreendida, além disso, como uma ciência, arte, metodologia e proce-
dimento o que é mencionado por Balderas (1995, p.34): 

• É uma ciência social porque seu objeto de estudo é o homem nas organizações 
sociais. Fundamenta-se em princípios que se expressam em um marco teórico, 
seus conhecimentos são coerentes e sistematizados, aplica o método científico 
para desenvolver sua teoria, e tem um método próprio de aplicação; 

• É uma técnica, porque se aprende em aulas, se aplica em campos de trabalho, re-
quer prática e utiliza instrumentos próprios; 

• É uma arte porque implica destrezas, sentimentos especiais, experiência e equilí-
brio estético, o que diferencia o fazer. 

A Administração distribui as atuações de todas as áreas de uma organização, “é a área 
de atividade humana que se ocupa de conseguir fazer coisas com e através de pessoas” 
(FONSECA, 2014, 33). Ainda, há para Drucker (2001, p. 22) duas respostas bem conhecida 
para a interrogação: 

O que é Administração? Uma diz que Administração é o pessoal superior – e 
o termo Administração é pouco mais do que um eufemismo para “o patrão”. 
A outra define um Profissional de Administração como alguém que dirige o 
trabalho de outros e ‘cujo trabalho’, como diz o slogan, ‘é fazer que os outros 
trabalhassem’.

Com isso, é imprescindível entender a importância da Administração para uma or-
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ganização, onde que Ferreira (2009) define organização como organismo; empresa; insti-
tuição e em organismo, o mesmo autor na mesma obra e página o define como “compo-
sição; acordo; autorização”. Em seguida o mesmo autor ainda assegura então, do mesmo 
modo como no parágrafo anterior, que todos os processos dentro de uma organização 
estão conectados e devem satisfazer a um determinado desígnio.

Assim sendo, os autores dizem que a Gestão financeira está preocupada com a admi-
nistração das entradas e saídas de recursos monetários provenientes da atividade opera-
cional da empresa, ou seja, com a administração do fluxo de disponibilidade da empresa.  
Este enfoque sobre finanças demonstra a necessidade de serem utilizadas ferramentas 
que permitam a realização de práticas de Gestão financeira dentro das empresas. 

3. EDUCAÇÃO FINANCEIRO E SUA RELEVÂNCIA PARA AS FINANÇAS
Na verdade, a Administração é muito, além que, uma mera disciplina, ela é por si só 

uma profissão completa em todos os seus preceitos, e enquanto não for encarada nessa 
configuração dificilmente ela terá sua devida seriedade e o administrador dificilmente 
será devidamente estimado.

 A administração nada mais é do que a condução racional das atividades de uma 
organização seja ela lucrativa ou não. No mundo contemporâneo considera-se a adminis-
tração como um processo de tomar decisões, determinando as funções necessárias para 
resolução dos problemas da organização dependendo altamente de conhecimentos hu-
manos específicos.

De acordo com os estudos de Kwasnicka (2010), na verdade a história da Administra-
ção começa de fato desde a Antiguidade, já para outros autores optam por citar o início a 
partir da Revolução Industrial. Contudo, múltiplos eventos desse período como exemplo, 
a edificação do Império Romano, corroboram de maneira significativa a experiência de 
certas informações que diz respeito à Administração. 

De acordo com Fayol apud Chiavenato (2000, p. 84): 

Define o ato de administrar como: prever, organizar, comandar, coordenar e 
controlar. As funções administrativas envolvem os elementos da administra-
ção, isto é, as funções do administrador, a saber: Prever: visualizar o futuro e 
traçar o programa de ação; Organizar: constituir o duplo organismo material 
e social da empresa; Comandar: dirigir e orientar o pessoal; Coordenar: ligar, 
unir, harmonizar todos os atos e todos os esforços coletivos; Controlar: verificar 
que tudo ocorra de acordo com as regras estabelecidas e as ordens dadas.

Do mesmo modo Chiavenato (2004) faz menção às contribuições da Administração 
na Antiguidade, sobressaindo às amplas edificações erguidas no Egito, Mesopotâmia e 
Assíria que presenciaram a experiência de diversos gestores apropriados de delinear e nor-
tear as edificações de obras monumentais que perduraram até presentemente, com as 
pirâmides do Egito. 

Segundo salienta Kwasnicka (2010, p.29):

A chamada Revolução Industrial nasceu na Inglaterra e posteriormente es-
palhou-se pelo mundo. Provocando mudanças profundas como: econômicas, 
sociais e políticas. Em consequência, as administrações dos governos ainda 
não estavam preparadas como o novo acontecimento.
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 Salienta-se que a Revolução Industrial é distinguida pelo assombroso desenvolvimen-
to das indústrias e se distingue pelo invento de máquinas e de novos modos de produção 
de bens, de modo que as transformações sobrevindas desse panorama apresentaram um 
papel determinante para a transformação na forma de vida das pessoas.

O autor ressalta ainda a grande contribuição da Administração, referente à organi-
zação das primeiras bibliotecas, no período de 1.300 antes de Cristo, na organização dos 
papiros egípcios, pois desde essa ocasião as informações já estavam constituídas de forma 
que permitiam sua recuperação (CHIAVENATO, 2004).

Como consequência, as empresas tiveram que buscar novas formas para enfrentar as 
ocorrências nunca incididas. Foi nessa ocasião que surgiram as primeiras obras que busca-
vam o aproveitamento do método científico no estudo do trabalho. Além disso, tornaram-
-se imprescindíveis a especificação e a separação do trabalho (KWASNICKA, 2010, p. 30).

Conforme Chiavenato (2002) a administração concebe hoje em dia um comando ati-
vo indispensável na viabilização dos princípios e diretrizes das organizações.

São os próprios donos quem as dirigem e sem nenhuma capacidade confirmada, 
sem levar em consideração a seriedade do profissional de administração. Isso se corrobora, 
bem como Druker (2001, p.3) delineia que:

Em 1950, Howard Hughes foi obrigado pelo governo norte americano a renun-
ciar ao controle da Hughes Aircraft Company que lhe pertencia por inteiro, 
produzindo componentes eletrônicos de decisiva importância para a segu-
rança do país. Os administradores foram introduzidos porque ele teimou em 
dirigir sua própria empresa como proprietário.

Outro extraordinário estudioso foi Henri Fayol, que igualmente se preocupou pelos 
estudos da Administração, sendo um dos que maior cooperou para o estudo da gerência 
e da administração. Fayol estava especialmente preocupado com o desempenho admi-
nistrativo da gerência, uma vez que percebia que a disposição administrativa era a mais 
importante do que se solicitava a direção da companhia (KWASNICKA, 2010).

Com base na acuidade da supervisão nas corporações, precisa-se ponderar que todas 
as organizações que existem têm uma administração. 

Todavia, o que faz jus a um maior destaque neste momento é o tipo de administração 
que estas corporações têm, uma vez que, em muitas ocorrências.

Ainda que as asseverações de Drucker (2001, p.2) como:

Administrar uma entidade privada ou pública é intrinsecamente desigual de 
administrar o que nos pertença, ou de dirigir o exercício da medicina ou de 
uma advocacia por si mesmo praticada, decorra o tempo, os autores que até 
mesmo as mencionam, colocam o administrador como apenas aquele que 
desempenha uma liderança, tais como supervisores, chefes de escritório, che-
fe de guarnição e outros. 

Na verdade, há de fato uma enorme diferença entre administrar uma entidade públi-
ca de uma privada, visto que muitas coisas são diferentes. 

Autores como Dubrin (1996, p.45) já começam suas considerações compreendendo 
essas atividades como uma maneira de administração e aborda que “o termo administra-
ção, além disso, é empregado para nomear um curso exclusivo, para as pessoas que admi-
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nistram, e para a opção de uma carreira”. 

Assim sendo como Daft (1988, p.10) expõe que:

Administradores de primeiro escalão (top managers) estão no topo da hie-
rarquia e são responsáveis por toda a organização. Eles têm a denominação 
de presidente, CEO, diretor-executivo e vice-presidente executivo em nenhum 
momento ele deixa claro que estes são realmente profissionais de administra-
ção.

O administrador da empresa é elemento essencial, é sobretudo a qualidade e o de-
sempenho deste que determina o sucesso de uma empresa. A qualidade e o desempenho 
dos gestores são vantagens que uma empresa pode ter (KWASNICKA, 2010)

A partir da globalização do capitalismo na década de 1980, Dubrin (1996) AFIR toyotis-
mo criado por Taiichi Ohno, desenvolveu-se como um modo de organização da produção 
capitalista. Surgiu no Japão após a II Guerra Mundial, mas foi a partir da crise capitalista da 
década de 1970 que foi caracterizado como filosofia orgânica da produção industrial (mo-
delo japonês), adquirindo uma projeção global (KWASNICKA, 2010, p. 20).

. O Japão foi o berço da automação flexível, pois apresentava um cenário diferente 
dos Estados Unidos e da Europa: pequeno mercado consumidor, capital e matéria-prima 
escassa, e grande disponibilidade de mão de obra não especializada, impossibilitavam a 
solução taylorista-fordista de produção em massa (PEREIRA KRAEMER, 2005). 

O rebate foi à ampliação da produção de pequenas quantidades de numerosos mo-
delos de produtos, voltados para o mercado externo, de modo a gerar divisas para a ob-
tenção de matérias-primas e alimentos, para importar os equipamentos e bens de capital 
necessários para a sua reconstrução pós-guerra e para o desenvolvimento da própria in-
dustrialização. 

O sistema pode ser teoricamente caracterizado por quatro aspectos:

Mecanização flexível, processo de multifuncionalização de sua mão de obra, 
implantação de sistemas de controle de qualidade total, sistema just in time 
que se caracteriza pela minimização dos estoques necessários à produção de 
um extenso leque de bens, com um planejamento de produção dinâmico. 
Como indicado pelo próprio nome, o objetivo final seria produzir um bem no 
exato momento em que for demandado. O Japão desenvolveu um elevado 
padrão de qualidade que permitiu a sua inserção nos lucrativos mercados dos 
países centrais e, ao buscar a produtividade com a manutenção da flexibilida-
de, o toyotismo se complementava naturalmente com a automação flexível. O 
Kanban (etiqueta ou cartão) surgiu como um método para programar a pro-
dução, de modo que o just in time se efetivasse (LODERO, 2009 p. 47). 

A partir da década de 1980, esboçou-se nos países industrializados um novo padrão 
de desenvolvimento denominado pós-fordismo ou modelo flexível (toyotismo), baseado 
na tecnologia da informação:

A tendência da integração de métodos administrativos para o computador 
levou ao nascimento de sistemas de planejamento das necessidades de ma-
teriais (material requirements planning - MRP) nos anos 1970. Estes cresceram 
em seu escopo e adquiriram nomes mais pomposos como planejamento de 
recursos de produção (manufacturing resources planning - MRPII), planeja-
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mento das necessidades de negócios (business requirements planning - BRP) 
e sistema integrado de gestão empresarial (enterprise resource planning - 
ERP) (HOPP; SPEARMAN, 2013 p.12).

Conforme Hopp e Spearman (2013 p.45), “o resultado final da globalização é que a 
gestão de produção tornou-se uma atividade muito mais complexa e de escala bem maior 
do que era antes”.

 Isso indica que a crescente evolução tecnológica aliada às novas formas de gestão 
produtiva, principalmente àquelas encubadas em características cada vez mais sustentá-
veis que aliam alta produtividade com menores impactos ambientais vão avançando em 
termos de complexidade. “As empresas de sucesso não necessitam apenas dominar as ha-
bilidades necessárias para tocar as fábricas com eficácia, precisam também coordená-las 
por meio dos vários níveis, empresas e culturas” (PEREIRA KRAEMER, 2005 p. 56).

Sendo assim se faz necessário uma nova maneira de gerir, algo que de fato faça a 
diferença, que seja atual e que possa ter técnicas e habilidades imprescindíveis para uma 
boa gestão.

O verbo administrar tem múltiplas acepções como, por exemplo: reger, atribuir e mi-
nistrar. Em se versando de interesses, negócios e comércios o mais sólido modo da palavra 
administração é aquele que se abordando sobre negócios, se distingue como um procedi-
mento interativo (PEREL 2007). Nesse significado “[...] administrar é, por conseguinte, um 
processo pelo qual o administrador designa, conduz, conserva, age e controla uma organi-
zação” (KWASNICKA, 2010, p. 20).

O vocábulo administração deriva do latim ad (direção, disposição para) e minister 
(submissão ou submissão), expressando aquele que concretiza um determinado papel, 
uma ocupação, sob uma supervisão, para o outro, permanecendo repetidas vezes integra-
das ao desempenho de controle (CHIAVENATO, 1993). 

Em sua procedência a administração e o domínio apresentavam como atributos a 
severidade e repressão, porém, com o desenvolvimento do exercício e da teoria geral da 
administração, as maneiras de autoridade foram mudando, evoluindo e se congregando a 
flexibilidade, conhecimento e transação como táticas, incidindo deste modo a ser abrangi-
das como forma de monitoramento das técnicas ou atuações (PINHEIRO, 1998). 

4 A RELAÇÃO DA FALTA DE PLANEJAMENTO FINANCEIRO PESSOAL COM 
O ENDIVIDAMENTO

É complicado encontrar uma definição exata para definir o que é o “planejamento”. 
Grande parte das teorias administrativas define o planejamento como um processo 
contínuo, onde a ação principal é o ato de pensar no futuro independentemente da vontade 
específica de um determinado ponto de partida. Tal pensamento implica em ações que 
irão implicar em consequências positivas ou negativas para ações futuras (DAVENPORT, 
2007).

O planejamento é uma os assuntos mais trabalhados nas ciências administrativas. 
Para se ter noção um dos patronos da área caracteriza o planejamento como o ato de ad-
ministrar o olhar mais a frente. O que de fato confirma as previsões de teorias mais antigas 
onde o ato de planejar é visto como parte essencial do processo administrativo. Compre-
ende-se que o uso do planejamento ocorra com base em uma série de registros que usam 
a probabilidade como argumento para prever ações futuras (PINHEIRO, 2013).
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 O ato de agir e não apenas pensar em situações futuras é um dos fatores mais im-
portantes para o processo de planejamento, isso porque as ações inconsequentes geram 
uma série de conflitos decisivos que podem acarretar danos irreversíveis. Frugis (2009) 
explica que a falta de planejamento geralmente ocorre para as pessoas que não possuem 
um objetivo traçado, grande parte atuam em ações consideradas aleatórias, sem possuir 
nenhum tipo de meta para alcançar. 

 Esse tipo de decisão cidade pelo autor Oliveira (2009), implica na forma como as ati-
tudes devem ser tomadas. O planejamento foi considerado como uma tarefa essencial 
dentro das organizações, isso porque ajudou a construir um núcleo mais viável para o su-
cesso e consequentemente ajudou a prevenir possíveis fracassos. Dessa forma o lugar que 
o planejamento ocupou ao longo dos anos dentro das organizações já estava claramente 
previsto como ferramenta estratégica para o processo administrativo. 

 Lupetti (2007) defende a ideia de que não é necessária uma definição exata sobre 
planejamento que nos informe como se deve agir diante dos atos futuros, ou seja, é ne-
cessário que se tenha o controle do planejar. O autor defende a ideia de que é necessário 
planejar de forma consciente e com objetivo, tentando assim manter um foco para que as 
metas sejam atingidas.

Diante do contexto escrito acima, implantação do planejamento dentro das empre-
sas deixou de ser apenas um diferencial e passou a ser uma necessidade para qualquer or-
ganização, independentemente do ramo comercial. O planejamento quando consolidado, 
mostra uma imagem sólida da organização o que conta positivamente para a obtenção de 
sucesso. 

A busca pelo planejamento se baseia no uso de informações que buscam transformar 
ações que deem resultados positivos e reduzam o número de incerteza das organizações. 
Planejar é um dos atos que mais agrega a reflexão e ações, dessa forma um empreende-
dor busca no planejamento a melhor forma de tomar suas decisões (ALMEIDA, 2003).

 O autor ressalta que não se pode planejar apenas com dados do passado, para que 
o plano der certo é necessário conhecer os acontecimentos de médio e longo prazo que 
fazem parte do contexto a ser analisado. Isso prepara a organização para fatos que possam 
ocorrer no futuro ou no próprio presente. É necessário ver o planejamento pelo que o mes-
mo simboliza, ou seja, usar a razão a aliada a condições inteligentes. 

 Oliveira (2009) define a eficiência, a eficácia e a efetividade das organizações da se-
guinte forma: a eficiência trabalha a medida do planejamento, ou seja, ela mede de ma-
neira individual a capacidade da organização, dessa forma é possível resolver com mais 
rapidez pequenas intercorrências que podem vir a surgir. A eficácia trabalha o rendimento 
integral da organização, ou seja, resolve o que necessita ser resolvido sem perder o foco e 
as oportunidades que podem surgir. Já e efetividade também mede o rendimento inte-
gral, porém o foco é voltado para a obtenção de resultados positivos. 

 O planejamento modifica a forma como as organizações se solidificam no mercado, 
isso gera satisfação e consequentemente bons resultados. Essas modificações podem e 
devem ter um auxílio de uma tecnologia que permita a evolução da organização, prin-
cipalmente para potencializar as atividades internas e externas.  Os sistemas organiza-
cionais por sua vez foram sendo modificado de acordo com a necessidade de cada setor 
administrativo.

 Toda essa metamorfose varia de acordo com o grau de autoridade e de comunicação 
das organizações. Na figura 1 é possível compreender esse processo de modificação que 
resultou no planejamento.
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Figura 2 – Processo de Modificação Provocado pelo Planejamento

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Oliveira (2009)

É possível compreender na figura acima a necessidade que as organizações têm em 
usar o planejamento para coordenarem suas atividades usando assim a racionalidade para 
o processo de tomada de decisões. Esse procedimento ajuda a organização a criar uma 
cultura organizacional interna, o que cria uma garantia na qualidade de vida do negócio.

A estratégia pode ser definida como a direção ou um curso de ação que vise o futuro. 
Dessa forma para que uma estratégia seja criada, é necessário que se tenha um plano de 
ação dentro da organização e assim se pode traçar o percurso que será feito ao longo dos 
anos.  

Segundo Oliveira (2009) a estratégia surgiu para criar uma ideia da busca por um 
padrão para as organizações, baseando-se em conhecimentos do passado e criando pro-
jeções para o futuro. Dentro desse contexto o autor ainda faz observações sobre possíveis 
falhas que possam ocorrer ao longo da criação de pontos de estratégia para os planeja-
mentos futuros das organizações. 

 Para que se possa usar da estratégia dentro das organizações é necessário que se 
tenha aceitação das pessoas envolvidas dentro do processo planejado. Compreende-se 
que a aceitação da mudança em grupo seja mais vantajosa para os ramos que regem o 
processo de desempenho do negócio. O uso da estratégia faz com que os administradores 
compreendam os passos que devem ser tomadas caso haja necessidade de regressão por 
ações consideradas ofensivas. 

 Segundo Davenport (2007) a estratégia define padrões de decisões que são essen-
ciais para dar continuidade as principais políticas e planos empresariais. Porém para que 
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isso ocorra a equipe necessita possuir uma escala de negócios em que empresa defina 
qual será sua área de investimento e que tipo de economia seja alcançada.

Davenport apresenta em sua definição uma maior amplitude da definição da estraté-
gia. O autor tenta maximizar o uso desse caminho para traçar metas que possibilitem um 
melhor nível de desenvolvimento para o negócio. Ressaltando sempre que para que isso 
dê certo, é necessário que a organização saiba exatamente onde pretende chegar. 

 Para Montana e Charnov (2005) a definição de estratégia acredita que o uso da estra-
tégia nas instituições precisa ser conduzido por várias normas e que direcionem o negocia 
para novas oportunidades. Já Levy (1992, p. 153) já afirmam que o uso da estratégia tem 
ligação direta com a situação atual da empresa, ou seja, é ela que vai criar situações para 
que seja encontrado o caminho certo a ser seguido no mundo competitivo dos negócios. 
Todos os autores afirmam em suas definições que o uso da estratégia é algo contínuo, ou 
seja, deve ser visto como uma inovação na busca de resultados positivos. 

 Oliveira (2009, p.123), faz a definição de planejamento estratégico como “o processo 
executivo que possibilita estabelecer um determinado rumo empresarial, visando à otimi-
zação da relação da empresa com o seu ambiente”. Essa definição considera que o pla-
nejamento estratégico seja uma ferramenta da gestão administrativa, que busca com-
preender os valores a serem definidos pelas empresas, assim como uma ferramenta que 
auxilia no processo de tomada de decisões.  O planejamento do futuro das organizações 
possibilita que elas criem uma visão mais detalhada do que de fato querem para seu em-
preendimento. 

5. CONCLUSÃO
Diante dos contextos abordados acima é possível compreender que a estratégia con-

siste em um conjunto de mudanças competitivas que buscam melhorar os resultados das 
organizações. A estratégia visa traçar metas, diretrizes e planas com objetivos demanda-
dos a fim de encontrar o que a organização visa alcançar. 

Para que se possa garantir a sobrevivência e eficácia do planejamento estratégico, é 
necessário que as organizações se elevem a um grau de controle futuro, ou seja, elas preci-
sam adaptar-se as mudanças dos sistemas internos e dos sistemas externos. As necessida-
des do empreendimento devem ser levadas em consideração, assim como a consulta de 
mercado. Conhecer o local em que se está investindo é a melhor solução para se alcançar 
o sucesso. 
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Resumo 

Com o atual crescimento socioeconômico, é muito importante que um gestor consiga 
meios que o ajudem a tomar decisões importantes dentro da empresa. Conseguir 
um bom plano é eficaz na tomada de decisão, pois permite que a empresa alcance 

um bom desempenho, estabelecendo metas e atingindo as já impostas. Dada esta neces-
sidade, foi desenvolvido um estudo centrado na utilização de ferramentas estratégicas, 
despertando assim uma motivação centrada na melhoria dos resultados, não só no desen-
volvimento profissional, mas também no desenvolvimento pessoal. O principal objetivo 
deste trabalho é entender o uso de ferramentas estratégicas na gestão, abordando sua im-
portância e citando os benefícios que essas ferramentas podem proporcionar não só para 
o gestor, mas também para a empresa. Justifica-se a importância desse presente trabalho 
o estudo sobre o uso das ferramentas estratégicas em gestão para ajudar nas tomadas de 
decisão, trazendo solução para os problemas que podem aparecer e também as oportuni-
dades. A metodologia utilizada no presente trabalho foi de caráter qualitativa e descritiva 
com levantamento bibliográfico em livros, sites confiáveis que auxiliaram no desenvolvi-
mento do referido estudo. As ferramentas estratégicas se usadas corretamente, facilitam 
o gestor a tomar decisões certeiras e funcionam como instrumento de competitividade 
auxiliando na habituação referente as mudanças do mercado.

Palavras-chave: Ferramentas estratégicas. Planejamento. Tomadas de decisões. 

Abstract

With the current socioeconomic growth, it is very important for a manager to get 
the means to help him make important decisions within the company. Achieving 
a good plan is effective in decision making, as it allows the company to achieve 

good performance, setting goals and achieving those already imposed. Given this need, a 
study centered on the use of strategic tools was developed, thus awakening a motivation 
centered on improving results, not only in professional development, but also in personal 
development. The main objective of this monograph is to understand the use of strategic 
tools in management, addressing their importance and citing the benefits that these to-
ols can provide not only for the manager, but also for the company. The importance of this 
present work is justified by the study on the use of strategic tools in management to help 
in decision-making, bringing solutions to problems that may appear and also opportuni-
ties. The methodology used in this work was qualitative and descriptive with a bibliogra-
phic survey in books, reliable sites that helped in the development of the referred study. 
Strategic tools, if used correctly, make it easier for managers to make accurate decisions 
and work as a competitive tool, helping them to get used to changes in the market.

Keywords: Strategic tools. Planning. Decision making.
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1. INTRODUÇÃO
Planejamento estratégico pode ser definido como o ato de elaborar estratégias ou 

ato de preparação de um trabalho ou de uma tarefa com estabelecimento de métodos. 
O processo de planejamento para uma empresa requer da parte do gestor uma análise e 
o uso de ferramentas estratégicas para alcance de melhor resultado em suas tomadas de 
decisões.

Quando se fala em tomadas de decisões do gestor dentro da empresa, o uso de fer-
ramentas estratégicas é um bastante aliado, pois além de facilitar esse processo,  o gestor 
consegue ter uma melhor gestão e visão dos acontecimentos na empresa, potencializan-
do suas táticas, permitindo assim, a correção de erros que poderão ser encontrados ao 
longo da análise.

Com a globalização e o constante crescimento do meio empresarial, algumas empre-
sas podem sentir dificuldade em acompanhar o ritmo e consequentemente, tomar de-
cisões para que a empresa tenha um bom desempenho no mercado. Visto isso, algumas 
empresas buscaram meios para se adequar e facilitar as tomadas de decisões, aplicando 
as ferramentas estratégicas que podem ajudar na diminuição de custos, aumentar com-
petitividade e busca de novos produtos.

Visando isso, essa pesquisa busca conceituar sobre as principais ferramentas estra-
tégicas que auxiliará o gestor nas tomadas de decisões, para que haja um bom entendi-
mento sobre o tema e assim ajudar a implementar essas estratégias facilitando uma boa 
análise, decisões mais assertivas e uma boa liderança.

Durante esse processo vê -se que para alcançar os objetivos instituídos pelo gestor, o 
mesmo pode passar por vários empecilhos que podem dificultar a sua análise e a tomar 
decisões. Com o atual crescimento socioeconômico, visto que as empresas estão crescen-
do de forma rápida, conseguir conciliar as demandas da empresa pode se tornar algo bas-
tante desafiador; além de que, podem surgir variáveis que podem impactar no objetivos 
e no planejamento, que é o caso de acidentes, desastres naturais, mercado financeiro, 
concorrência e outros.

Para que o gestor consiga passar por esses e outros desafios, é importante que haja a 
compreensão de como as ferramentas podem ajudar no processo de tomadas de decisão, 
já que diante de situações de que dependem de uma análise mais profunda.

Assim, o objetivo geral desse trabalho, é compreender a utilização das ferramentas 
estratégicas em gestão, não só para que atinja metas, mas também para que tenha uma 
melhor gestão, uma melhor análise diante de situações que podem vir acontecer. Além 
desse objetivo, esse trabalho busca abordar a importância das ferramentas estratégicas 
nas tomadas de decisão, identificar o principal objetivo das ferramentas estratégicas em 
gestão e citar os benefícios que as ferramentas estratégicas podem trazer para a gestão 
nas tomadas de decisões.

A metodologia de pesquisa, veio por meio de um estudo literário com aprofundamen-
to sobre o uso das ferramentas estratégicas, onde os pontos principais do tema serão ver-
balizados de forma contextual. Realizado a partir de artigos científicos, teses, dissertações 
e livros coletados nos últimos 20 anos no google acadêmico e sites confiáveis.
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2. PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO: UM POUCO DA HISTÓRIA E DEFINIÇÃO 
O propósito do pensamento estratégico não é simplesmente elaborar planos, mas 

mudar os modelos mentais das tomadas de decisão. Ainda segundo o mesmo, a prática 
do pensamento estratégico é facilitada através do processo de planejamento estratégico.

O planejamento estratégico surgiu no início da década de 70. Nas décadas de 50 e 60 
o planejamento que os administradores utilizavam era o operacional, o que mudou com as 
turbulências dos anos 70, pois trouxe à tona várias crises: o aumento do petróleo devido a 
guerra entre árabes e israelenses e escassez de energia e matéria-prima, inflação dos dois 
dígitos recessão econômica e o auto índice de desemprego. Devido essa sequência de 
eventos, houve a necessidade de um novo processo de planejamento estratégico para que 
as empresas conseguissem continuar em uma boa posição mesmo diante de problemas 
que poderiam vir acontecer.

2.1 Definições de planejamento estratégico 
Planejamento estratégico pode ser definido como um conjunto de análises e esco-

lhas que podem aumentar a probabilidade de uma empresa escolher uma boa estratégia. 
De acordo com Maximiano (2000, p. 203) “planejamento estratégico é o processo de elabo-
rar uma estratégia (ou plano estratégico), com base na análise do ambiente e nos sistemas 
internos da organização.”

Segundo Chiavenato (2004, p. 39) planejamento estratégico é um processo de formu-
lação de estratégias organizacionais no qual se busca a inserção da organização e de sua 
missão no ambiente em que ela está atuando. 

Já para Oliveira (2007, p. 17) planejamento estratégico é o processo administrativo que 
proporciona sustentação metodológico para estabelecer a melhor direção a ser seguida 
pela empresa, visando ao otimizado grau de interação com fatores externos - não contro-
láveis - e atuando de forma inovadora e diferenciada.

2.2 Tipos de planejamento
Conjuntos de ferramentas, o planejamento estratégico por si só não é suficiente, sen-

do assim, o planejamento tático e operacionais implementam o pensamento estratégico 
da organização

2.2.1 Planejamento tático
De acordo com Chiavenato (1994) representa uma tentativa de a organização integrar 

o processo decisório e alinhá-lo à estratégia adotada, para orientar o nível tático e opera-
cional em seus processos, atividades e tarefas, a fim de atingir os objetivos organizacionais 
anteriormente propostos.

O objetivo do planejamento tático é otimizar determinada área de resultado e não 
a empresa com um todo desenvolvido em níveis organizacionais inferiores tendo como 
principal finalidade a utilização eficiente dos recursos disponíveis para a consecução de 
objetivos previamente fixados.
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Figura 1: Planejamento Tático

Fonte: Disponível em: <https://www.google.com/Modulo-4-1-planejamento-estrategico/> Acesso em: 04. 
nov. 2022

Características do planejamento tático: 

Processo permanente e contínuo, inter-relaciona o plano estratégico do ope-
racional; aproxima os aspectos ideais da realidade; é executado pelos níveis 
intermediários; é executado pelos níveis intermediários da organização; pode 
ser considerado uma forma de alocação de recursos; tem alcance mais limita-
do do que planejamento estratégico, ou seja, é em geral executado no médio 
prazo; produz planos mais bem direcionados aos processos organizacionais.

2.2.2 Planejamento operacional
O planejamento operacional está diretamente relacionado ao cumprimento dos ob-

jetivos e metas definidos no planejamento estratégico e tático. É um plano de curto prazo 
que contém o detalhamento necessário para as pessoas que vão executá-lo.

Os Planejamentos Operacionais correspondem a um conjunto de partes homogê-
neas do planejamento tático. Cada um dos planejamentos operacionais deve conter com 
detalhes:

1. Os recursos necessários para seu desenvolvimento e implantação;

2. Os procedimentos básicos a serem adotados;

3. Os resultados finais esperados;

4. Os prazos estabelecidos;

5. Os responsáveis por sua execução e implantação.
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Figura 2: Planejamento Operacional

Fonte: Disponível em:<https://www.google.com/www.passeidireto.com/planejamento-operacional-mapa-
mental/> Acesso em: 04. nov. 2022

2.2.3 Etapas do planejamento estratégico
O planejamento estratégico exige as seguintes etapas:

a) Determinação dos objetivos empresariais;

b) Análise ambiental externa;

c) Análise ambiental interna;

d) Formulação de alternativas estratégicas e escolha da estratégica empresarial;

e) Elaboração do planejamento estratégico; e

f) Implementação por meios de planos táticos e planos operacionais.

Assim então, as empresas têm utilizado o planejamento estratégico como garantia 
para assegurar melhorias no desempenho e evolução tanto da organização como tam-
bém do gestor, e para que o gestor consiga desempenhar um bom serviço dentro da or-
ganização, o mesmo pode recorrer a várias ferramentas que o ajudem na evolução da 
empresa, as chamadas ferramentas estratégicas.

3. FERRAMENTAS ESTRATÉGICAS E GESTÃO
Para que o gestor consiga ter um bom desempenho dentro da organização, há neces-

sidade de algumas ferramentas que o auxiliam nas tomadas de decisão. Essas ferramentas 
são conhecidas com ferramentas estratégicas e são utilizadas para elevar a eficácia e efici-
ência dos processos dentro da organização.

Ferramentas estratégicas são métodos utilizados para facilitar no desempenho de 
boas decisões e para que a empresa tenha um bom desempenho. 

Compreender os conceitos e definições das ferramentas estratégicas traz benefícios 
não só ao gestor, que é quem está colocando em prática, mas também à organização. 
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Como por exemplo, facilidade em tomar decisões,

bom desempenho da equipe e consequentemente evolução da empresa no mercado 
competitivo, trazendo mais lucratividade.

A importância das ferramentas no meio empresarial é muito significativa, pois são 
elas que irão ajudar o gestor a ter mais controle sobre duas decisões, organização e mo-
nitoramento dos processos, além de garantir que a equipe trabalhe em comum acordo 
proporcionando resultados a empresa;

além disso, as ferramentas estratégicas proporcionam ideias e estabelecem priorida-
des. 

  A arte de tomar decisões é fundamental para a prática de configurar consciente-
mente e continuamente as organizações. Chiavenato fala que tomar decisões é identificar 
e selecionar um curso de ação para lidar com um problema específico ou extrair vanta-
gens em uma oportunidade. Assim, tomar decisões é o processo em que se escolhe um 
curso de ações entre várias alternativas para resolução de problemas e encontros de opor-
tunidades.

  Para que o gestor consiga obter uma boa tomada de decisões, o mesmo pode recor-
rer às ferramentas estratégicas, que o ajudarão a identificar problemas e assim resolvê-los 
com mais facilidade, além de encontrar oportunidades que podem fazer com o gestor te-
nha também um crescimento profissional e ajudar e empresa a ter uma boa evolução no 
mercado.

  Existe várias técnicas usadas para solução de problemas, essas técnicas são chama-
das de ferramentas estratégicas. O próximo capítulo irá retratar sobre os objetivos, concei-
tos e a importância dessas ferramentas estratégicas nas tomadas de decisão em gestor e 
como podem ser benéficas não só para quem as aplica, mas também para a empresa no 
mercado ao qual está inserida.

4. ALGUMAS FERRAMENTAS ESTRATÉGICAS
Como já foi visto, as ferramentas estratégicas trazem vários benefícios ao gestor, um 

deles é a facilidade em tomar decisões.

Dentro do planejamento estratégico possui ferramentas como exemplos de ferra-
mentas estratégicas: 5 forças de Porter, Diagrama de Pareto, Fluxograma, Brainstorming 
e 5W2H.

4.1 As 5 Forças de Porter
Proposta por Michael Porter, essa ferramenta é indicada para organizações e todos os 

tamanhos. Serve para analisar o ambiente competitivo em que a organização está inserida 
e para determinar o melhor posicionamento do negócio diante da concorrência. 

As 5 forças de Porter exigem uma visão mais abrangente do negócio. Para executá-la 
é necessário apontar os fatos que caracterizam cada força: rivalidade entre os concorren-
tes, entrada de novos concorrentes, produtos substitutos, poder de negociação dos clien-
tes e poder.
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Figura 3: 5 Forças de Porter

Fonte: Disponível em: <https://www.google.com/mochileiros-do-agro---o-comeco-da-viagem-diruba-e-faxa-
-rosa/ >Acesso em 04. nov. 2022

A Análise das 5 Forças de Porter se tornou um clássico da administração. Para desen-
volver a análise é preciso refletir sobre cinco contextos em que a empresa está inserida, 
chamadas por Porter de forças. 

4.2 Diagrama Pareto
O Diagrama Pareto tem o objetivo de compreender a relação causas dos problemas - 

quantidade, de forma que permita priorizar as ações que trarão o melhor resultado. É uma 
técnica que permite a separação dos problemas em duas classes: pouco vitais e muito 
vitais.

Para utilizar o Diagrama de Pareto, é importante seguir alguns passos básicos:

1. Determinar o objetivo do diagrama, ou seja, que tipo de perda será investigada;

2. Definir como os dados serão classificados, por categorias de CAUSAS;

3. Fazer os cálculos de frequência e agrupar as categorias de CAUSAS;

4. As causas que ocorrem com baixa frequência sob colocar a denominação “outros”;

5. Calcular o total e a porcentagem de cada item sobre o total e o acumulado;

6. Traçar o diagrama.

Diagrama de Pareto foi desenvolvido por Vilfredo Pareto ao final do século XIX. Pare-
to realizou pesquisas e desenvolveu métodos que descreviam a distribuição desigual de 
riquezas e, mais tarde, ao considerar que certas coisas são mais relevantes que outras, seu 
discurso ficou definido como princípio de Pareto.
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Figura 4: Diagrama de Pareto

Fonte: Disponível em: < https://www.citisystems.com.br/diagrama-de-pareto/>

Acesso em: 04. nov. 2022

4.3 Fluxograma
É uma ferramenta estratégica para fazer fluxo de processos, feitos através de formas 

e detalhes pequenos. É uma representação visual de processos que permite identificar 
possíveis pontos onde podem verificar se há diferenças e encontrar as raízes dos problemas.

É uma representação gráfica através de símbolos, conforme a figura 5, que mostra os 
passos de um processo.

Figura 5: Fluxograma Linear de um processo de venda em uma loja de shopping

Fonte: Disponível em: <https://certificacaoiso.com.br/o-que-e-fluxograma-de-processos/ > Acesso em: 18. 
nov. 2022

Para a sua construção, o fluxograma deve ser feito de cima para baixo e da esquerda 
para a direita; deve ser remunerada sequencialmente para que possa possibilitar a identi-
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ficação de cada uma delas.

4.4 Brainstorming
 É uma ferramenta utilizada em reuniões no auxílio de criação de ideias de uma equipe 

de trabalho. Durante o brainstorming toda a equipe tem liberdade para expor suas ideias, 
por mais absurdas que sejam, sem que haja a preocupação de uns dos outros e podendo 
ou não receber influências.

Na utilização dessa ferramenta, são considerados três fases. A primeira fase é a que as 
ideias são geradas, a segunda é a realização dos esclarecimentos relativos ao processo e a 
terceira é a avaliação de propostas. As ideias que não forem aceitas serão incorporadas a 
um banco de ideias que poderão ser usadas futuramente.

4.5 5W2H
É uma ferramenta que utiliza perguntas que iniciam com as letras W e H, que tem 

como objetivo gerar respostas que esclareçam problemas a serem resolvidos ou ideias 
na resolução de problemas. Utilizar essa ferramenta permite que um processo que esteja 
em execução seja divido em etapas, que são estruturadas a partir de perguntas, com o 
propósito de encontrar falhas que possam impedir a finalização adequada do processo.

Inicialmente existia apenas 5Ws e 1H, o último H representando o how much (quanto 
custa), que foi acrescentado depois para fins de fundamentar financeiramente a decisão 
a ser tomada com base no critério dessa ferramenta tornando-se então o 5Ws e 2Hs, con-
forme figura abaixo:

Figura 6: Plano de ação do 5W2H

Fonte: De Paula (2015). Disponível em: <  https://www.treasy.com.br/blog/5w2h/ > Acesso em: 18. nov. 2022

5. OBJETIVOS E IMPORTÂNCIA
É importante a solução dos problemas dentro da organização, visto isso, com ajuda 
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das ferramentas estratégicas o gestor pode obter uma melhor clareza para resolver tais 
problemas, realizando análises para ter então, o melhor resultado possível aplicando tais 
ferramentas.

Gestores que fizeram a utilização dessas ferramentas, passaram a obter reduções em 
seus custos, aumento na produtividade e conseguiram tomar decisões mais assertivas em 
meio aos problemas que surgiram, melhoria na qualidade dos produtos e serviços, enten-
dendo assim, as circunstância para que a operação continuem trabalhando com foco.

A ferramentas estratégicas é o que define o alcance de metas e objetivos a longo e 
médio prazo resultando no crescimento da empresa, otimização de recursos e tomadas de 
decisões mais assertivas. Além de ajudar a entender em qual patamar de competitividade 
a empresa está inserida, obrigando assim a analisar possíveis ameaças, rivalidade no mer-
cado e poder de barganha. Adotar as ferramentas estratégicas pode direcionar de forma 
mais clara e concisa, para um caminho com visão para o futuro, definindo resultados que 
se pretende alcançar.

6. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O presente estudo estruturou-se em pesquisas que abordavam sobre as ferramentas 

estratégicas nas tomadas de decisões do gestor, enfatizando sua importância, objetivos e 
conceitos sobre estas ferramentas. Durante o desenvolvimento desse estudo notou-se a 
riqueza de material para resolução desse trabalho, com livros, pesquisas e outros.

As ferramentas estratégicas vêm adquirindo um importante papel para o gestor ao 
longo dos anos, pois possibilitam não só a facilidade em tomar decisões, mas também o 
crescimento da empresa e do gestor e o aperfeiçoamento delas dentro do meio empre-
sarial garantindo que a empresa garanta uma melhoria no meio competitivo dentro do 
mercado.

Por fim, espera-se que o presente trabalho sirva de introdução ao conceito de ferra-
mentas estratégicas e a sua importância para o crescimento e profissionalismo do gestor 
ao tomar decisões. Essa pesquisa bibliográfica, mesmo desenvolvida, ainda não atende 
toda a necessidade ao conhecimento desse assunto, mas acrescenta mais um pouco a 
esse universo tão abrangente sobre as ferramentas estratégicas.
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Resumo 

O treinamento e desenvolvimento de pessoas é uma das ferramentas estratégicas 
que podem beneficiar um negócio e levar a melhores resultados. Diante de tantas 
mudanças no mundo dos negócios e avanços na era da informação, as empresas 

precisam traçar novas metas e utilizar estratégias eficazes para alcançá-las. Este trabalho 
é delineado com o objetivo geral de abordar os métodos utilizados no processo de forma-
ção de pessoas; os capítulos aqui discutidos serão pautados no entendimento de como 
funciona a gestão de pessoas; abordando o processo de treinamento e desenvolvimento; 
e compreendendo a importância da formação de pessoas. O trabalho de conclusão foi 
desenvolvido com embasamento em uma revisão qualitativa e descritiva da literatura em 
que foram consultados livros, teses e artigos científicos, bem como sites confiáveis. Os 
principais autores da consulta são: Domenico; Chiavin; Jill. O período dos artigos de pesqui-
sa são os trabalhos publicados nas últimas duas décadas. As palavras-chave utilizadas na 
busca foram: gestão, treinamento, desenvolvimento, pessoal. O desenvolvimento pessoal 
de cada trabalhador também pode ser implementado de várias maneiras, mas a distinção 
entre treinamento e desenvolvimento precisa ser clara para os funcionários. Portanto, não 
há dúvidas sobre o que a empresa tem a oferecer. Um bom programa de treinamento e 
desenvolvimento de pessoas pode ter um impacto muito positivo nos resultados organiza-
cionais, por isso vem ganhando cada vez mais atenção.

Palavras-chave: gestão, treinamento, desenvolvimento, pessoal.

Abstract

The training and development of people is one of the strategic tools that can benefit 
a business and lead to better results. Faced with so many changes in the business 
world and advances in the information age, companies need to set new goals and use 

effective strategies to achieve them. This work is outlined with the general objective of ad-
dressing the methods used in the process of training people; the chapters discussed here 
will be based on understanding how people management works; addressing the training 
and development process; and understanding the importance of training people. The con-
clusion work was developed based on a qualitative and descriptive review of the literature 
in which books, theses and scientific articles were consulted, as well as reliable websites. 
The main authors of the consultation are: Domenico; Chiavin; Jill. The period of the rese-
arch articles are the works published in the last two decades. The keywords used in the 
search were: management, training, development, personnel. The personal development 
of each worker can also be implemented in a variety of ways, but the distinction between 
training and development needs to be clear to employees. So there is no mistaking what 
the company has to offer. A good people training and development program can have a 
very positive impact on organizational results, which is why it has been gaining more and 
more attention.

Keywords: anagement, training, development, personnel.
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1. INTRODUÇÃO
A empresa que dispõe de profissionais capacitados deixou de ser um diferencial e se 

tornou uma necessidade para empresas. Não há outra maneira de obter essa qualificação 
a não ser treinando o pessoal. Um bom treinamento de pessoas não apenas ajuda a au-
mentar a produtividade, mas também ajuda a reter os melhores talentos. Isso é evidente 
em termos de ajudar a alinhar a cultura organizacional.

A presente pesquisa justificou-se através do entendimento das empresas mostran-
do a importância da capacitação é mútua, pois no atual mercado globalizado, a cada dia 
é necessário buscar sempre estar à frente das empresas mais modernas e satisfazer a si 
mesmas e principalmente aos seus colaboradores com ideias inovadoras.

Para buscar melhor compreender o do assunto este trabalha foi discorrido com base 
em pesquisas que visam expor como o treinamento de pessoas melhora o desempenho 
do indivíduo mostrando os benefícios após treinamento de pessoas é notado facilmente, 
pois desenvolver e capacitar em pequena, média ou larga escala trás visibilidade, aumento 
de produtividade além da melhora no ambiente de trabalho. 

 Este trabalho traçou como objetivo geral abordar as metodologias utilizadas no pro-
cesso de treinamento de pessoas; os capítulos que aqui serão discorridos terão como base 
entender o funcionamento de gestão de pessoas; abordar o processo de treinamento e 
desenvolvimento; compreender a importância do treinamento de pessoas.

Este trabalho de conclusão foi realizado uma Revisão de Literatura Qualitativa e Descri-
tiva, no qual foi realizada uma consulta a livros, dissertações e por artigos científicos e sites 
confiáveis.  Os principais autores consultados foram: Domenico; Chiavenato; Gil. O período 
dos artigos pesquisados foram os trabalhos publicados nos últimos 20 anos. As palavras-
-chave utilizadas na busca foram:  gestão, treinamento, desenvolvimento, pessoas. 

2. GESTÃO DE PESSOAS
Gestão de pessoas é falar sobre a chave a base para uma empresa de sucesso. Gerir 

pessoas é um desafio maior do que administrar, pois independentemente de qual nature-
za for ela o individua – pessoas – é a base de tudo. A gestão só permeia as outras pessoas 
se houver engajamento e o sucesso só acontece se as pessoas estiverem dispostas a colo-
cá-las em prática. 

Gestão de Pessoas é uma associação de habilidades e métodos, políticas, técnicas e 
práticas definidas com o objetivo de administrar os comportamentos internos e potencia-
lizar o capital humano (CHIAVENATO, 2010).

A gestão de pessoas está associada a diversas práticas aplicadas no funcionamento 
de uma organização. Ou seja, é o ato de cuidar dos colaboradores e garantir seu desenvol-
vimento pessoal e profissional.

Para Fisher (2002) e Fleury (1998), Gestão de Pessoas é o conjunto de políticas e práti-
cas definidas de uma organização para orientar o comportamento humano e as relações 
interpessoais no ambiente de trabalho. Conforme Gil (2001, p. 17), “Gestão de Pessoas é a 
função gerencial que visa à cooperação das pessoas que atuam nas organizações para o 
alcance dos objetivos tanto organizacionais quanto individuais”. 

Não faz sentido falar de gestão de pessoas sem falar dos colaboradores da organiza-
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ção. Essa prática visa não só atingir as metas estabelecidas, mas também garantir a quali-
dade de vida dos colaboradores e deixá-los satisfeitos com o trabalho.

De acordo com Coutinho (2006), a Gestão de Pessoas baseia-se no fato de que o de-
sempenho de uma organização depende fortemente da contribuição das pessoas que a 
compõem e da forma como elas estão organizadas, são estimuladas e capacitadas, e como 
são mantidas num ambiente de trabalho e num clima organizacional adequados.

O contexto em que se situa a Gestão de Pessoas é representado pelas organizações e 
pelas pessoas. As organizações constituem-se de pessoas e dependem delas para atingi-
rem seus objetivos e cumprir sua missão. Ao ver das pessoas, as organizações constituem 
o meio pelo qual elas podem alcançar seus objetivos pessoais com um mínimo de tempo, 
esforço e conflito. As organizações surgem então para aproveitar a sinergia dos esforços 
de várias pessoas que trabalham em conjunto. Sem organizações e pessoas inexistiria a 
Gestão de Pessoas. (CHIAVENATO, 1999)

Sabemos que a gestão de pessoas está em constante mudanças e vem passando por 
um processo contínuo de modernização. Ao longo de algumas décadas o mundo globa-
lizado tem ado uma concorrência muito forte, obrigando às organizações a quebrarem 
paradigmas e repensar todas as suas estratégias. Com isso, hoje a gestão de pessoas está 
totalmente voltada para o principal capital das organizações, ou seja, o capital humano 
(CARVALHO; COELHO, 2004).

Com toda essa aproximação dos mercados, e uma economia instável, exigindo das 
empresas aumento da produtividade, qualidade e redução dos custos, a gestão de pesso-
as observou que para manter no mercado corporativo precisaria de algo que realmente 
conseguir se manter no mercado corporativo precisaria de algo que realmente fosse capaz 
de fazer a diferença. Não seria mais preço ou prazo que iria conquistar e manter esse novo 
desafio, mas algo que realmente fosse revolucionário (CARVALHO; COELHO, 2004).

A moderna gestão de pessoas é responsável por grande parte das mudanças organi-
zacionais e tem a capacidade de consertar a pluralidade, as competências e a capacidade 
das pessoas fazer com que a missão e a visão sejam elevadas no campo público e privado. 
A gestão de pessoas tornou-se a grande aliada das organizações, e tem como foco a intera-
ção do colaborador e a empresa. A maneira como as organizações denominam as pessoas 
que nelas trabalham tem um significado importante: essa denominação sinaliza clara-
mente qual é o papel e o valor que elas atribuem às pessoas (CHIAVENATO, 2014 p. 06).

Para Maíra Habimorad (Conselheira da Companhia de Talentos e palestrante) “O fu-
turo já chegou, só está mal distribuído através das gerações”. O TEDx de Maíra Habimorad 
mostra como devemos mudar diante das diversas mudanças que vêm ocorrendo no mun-
do, a capacidade de pensar sobre as questões humanas, habilidade de análise, capacidade 
de aprender a aprender e nossa relação com o ego. O futuro do trabalho traz preocupação 
em função da ocupação das máquinas, mas a máquina não substitui a inteligência, a inte-
ração, a interpretação, a criatividade, a empatia entre outros comportamentos.

A nova era de Gestão de Pessoas é de uma gestão que trabalha em parceria, apoian-
do o desenvolvimento dos colaboradores, por meio de processos assertivos, auxiliando no 
crescimento da organização. Essa parceria possibilita perspectivas de negócios, integran-
do e adequando os profissionais em cargos e funções exercidas. Com o avanço da tecno-
logia, a gestão de pessoas é obrigada a se reinventar e se utilizar das ferramentas que pro-
porcionam indicadores de desenvolvimento na resolução de problemas e nos processos 
diários da gestão que é essencial no crescimento dos negócios das organizações. E para 
acompanhar essas mudanças, políticas e práticas existem seis processos básicos para a 
gestão de pessoas. Segundo Chiavenato (2014. P 13) são: 
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• Agregar Pessoas: incluir novas pessoas na empresa – recrutamento e Seleção.

• Aplicar Pessoas: modelagem de trabalho – avaliação do desempenho.

• Recompensar Pessoas: remuneração, benefícios e incentivos.

• Desenvolver Pessoas: treinamento, desenvolvimento e gestão do conhecimento.

• Manter pessoas: segurança, qualidade de vida e relações.

• Monitorar Pessoas: banco de dados e sistemas de informações gerenciais.

Segundo Ribeiro (2007), o objetivo de um sistema de gestão de pessoas é auxiliar as 
organizações a desenvolverem competências diferenciadas e a conquistarem consisten-
temente um desempenho melhor, o crescimento e desenvolvimento da organização e 
das pessoas que nela trabalham.

Um modelo de gestão de pessoas bem estruturado requer objetivos bem definidos, 
domínio das técnicas, metodologias atualizadas constantemente, clareza e objetividade 
na busca dos resultados, além da percepção dos impactos causados pela atuação das pes-
soas. (GEMELLI, I.M. P; FILIPPIM, 2010)

O mundo organizacional está cada vez mais complexo. desse mercado tão competi-
tivo crescem em As mudanças, as exigências uma rapidez contínua. Estamos cercados de 
organizações que são constituídas para atender às mais diversas necessidades dos seres 
humanos. Desde serviços até o entretenimento. Quase tudo depende das organizações, 
tanto públicas, quanto privadas. Com esse cenário, é imprescindível que todos os proces-
sos organizacionais sejam realizados com eficiência e eficácia, ou seja, a organização além 
de atingir seus objetivos, os faça de maneira responsável e lucrativa (CARVALHO; COELHO, 
2004).

Com a quebra de paradigmas sobre a gestão de pessoas, cada vez mais os processos 
internos das organizações estão sendo automatizados.  Com isso, todas as atenções estão 
voltadas para o aprimoramento da gestão de pessoas, onde hoje é primordial conhecer, 
desenvolver e manter os colaboradores dentro das organizações. Hoje a inteligência e cria-
tividade humana é considerada a maior arma estratégica para a competitividade dentro 
de uma empresa (CARVALHO; COELHO, 2004).

A Gestão de Pessoas não deve mais trabalhar para as pessoas e sim com as pesso-
as, saber identificar nelas, qualidades e potencialidades que possam fazer a diferença na 
tomada de decisão. Em uma nova visão, as pessoas não devem ser vistas como um mero 
recurso organizacional, mas especialmente como sujeito ativo, provocador de ideias em-
preendedoras e inovadoras. Mais do que isso, que elas possam utilizar suas inteligências, 
mantendo-se proativas, sujeitos de visão própria e que de fato possam contribuir com suas 
ideias, através de sua inteligência, a maior e mais avançada habilidade humana (DOMENI-
CO, 2014).

A Gestão de Pessoas tem enorme responsabilidade quanto à capacitação e desenvol-
vimento de seus colaboradores, buscando atender a demanda da empresa e a realização 
pessoal e profissional de seu colaborador. Deixar o discurso de lado e desenvolver políti-
cas para promover, coordenar, planejar e controlar as atividades estabelecidas quanto à 
seleção, orientação, avaliação de desempenho comportamental e funcional, qualificação, 
capacitação, acompanhamento global na organização, bem como atividades relacionadas 
à manutenção da segurança e saúde no trabalho. Deixar de lado ainda o discurso social e 
ambiental e desenvolver programas de verdade, que possam integrar cada vez mais seus 
colaboradores a sociedade como um todo (DOMENICO, 2014).

As organizações precisam que seus colaboradores estejam por “inteiros” na empresa, 
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somente assim poderão desenvolver com afinco através de suas inteligências, meios para 
que a empresa possa olhar para trás e ver com certa distância seus concorrentes e não 
olhar para frente e ver que não irá conseguir alcançá-los. O capital humano é sem dúvida 
o bem mais precioso que qualquer organização possa ter, somente ele poderá customizar 
estratégias de acordo com a demanda da empresa, com o intuito de projetá-la a um futuro 
promissor (DOMENICO, 2014).

3. PROCESSO DE TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO
Para iniciarmos sobre o assunto é valido ressaltar que treinamento é diferente de de-

senvolvimento de pessoas dentro da empresa, por mais que existem semelhanças e utili-
zem técnicas comum para aperfeiçoamento são coisas distintas.

Nos dias atuais as organizações fazem-se necessário a estimulação dos profissionais 
para um pleno conhecimento, direcionando-os para um diferencial estratégico, competi-
tivo e de sucesso. Aumenta-se a necessidade da geração de informações e que elas sejam 
úteis e significativas para que promovam o aprendizado individual e organizacional, pro-
duzindo assim melhores resultados (CHIAVENATO, 2009).

O treinamento remete a um processo educacional de curto e médio prazo, aplicado 
de maneira organizada, por meio do qual as pessoas adquirem conhecimentos, posições e 
habilidades em função de objetivos previamente definidos dentro de uma instituição or-
ganizacional, com o propósito de aumentar a produtividade sem prejudicar ou influenciar 
em seus comportamentos. Já o desenvolvimento, está caracterizado mediante um pro-
cesso dinâmico de melhoria, que implica em uma mudança na evolução, no crescimento, 
incremento e avanço de uma nova tecnologia (VOLPE, 2009).

Segundo o autor Almeida (2007) as funções de treinamento e desenvolvimento de 
pessoas nas organizações adquire um papel de preparação de indivíduos para o exercício 
satisfatório de suas atividades, especificamente no cargo que ocupam. Ultimamente vi-
sualiza-se no treinamento e no desenvolvimento uma maneira eficaz para ampliação de 
competências que aumentam a produtividade e a criatividade, como também, à compe-
titividade no atual mercado.

O treinamento é um processo de transferência de conhecimentos específicos rele-
vantes para o trabalho, aplicado de forma sistemática e organizada, as pessoas aprendem 
sobre atitudes, habilidades e padrões de comportamento para atingir os objetivos da em-
presa. É também o ato de aumentar o conhecimento para desenvolver habilidades profis-
sionais (CHIAVENATO, 1999).

O treinamento é um investimento empresarial destinado a ajudar a atingir os objeti-
vos da empresa, capacitando a equipe e reduzindo ou eliminando erros de desempenho 
por meio do conhecimento e do aprimoramento das habilidades individuais, resultando 
em maior lucratividade para a empresa. Portanto, o treinamento não é um gasto, mas 
um investimento valioso e necessário, pois o retorno é muito benéfico para a organização 
(CHIAVENATO, 1999).

Técnicas mistas são as técnicas que não só transmite informações, como também 
procuram mudar atitudes e comportamentos. São usadas não apenas para transmissão 
de conhecimento substantivos ou conteúdo, mas também para alcançar objetivos esta-
belecidos para as técnicas mais orientadas. Das técnicas mistas, as que se sobressaem são 
os métodos de conferência, estudos de casos, simulações e jogos e várias técnicas on the 
job (CHIAVENATO, 1999).       
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Segundo Chiavenato (2010) é importante compreender que é necessário planejar e 
seguir todas as etapas do processo do treinamento, pois apenas dessa forma, os resulta-
dos esperados poderão ser atingidos. As etapas na ordem de execução devem ser através 
de Diagnóstico o levantamento das necessidades de treinamento a serem satisfeitas a 
longo e médio prazo; já no Programação do treinamento a elaboração do programa que 
atenderá as necessidades diagnosticadas; Na Implementação a aplicação e condução do 
programa de treinamento e na Avaliação se faz necessário verificar os resultados obtidos 
com o treinamento.

Já o autor Gil (2001) afirma que para prepararem-se para os desafios da inovação e da 
concorrência, as empresas necessitam de pessoas ágeis, competentes, empreendedoras 
e dispostas a assumir riscos. Sendo assim, requer muito mais do que pessoas treinadas, 
precisa-se de pessoas engajadas no processo da empresa como um todo.

Os principais objetivos do treinamento, segundo Chiavenato (2010), ocorrem através 
do preparar as pessoas para a execução imediata das diversas tarefas peculiares a orga-
nização e da geração de oportunidades para o contínuo desenvolvimento pessoal, não 
apenas no cargo atualmente ocupado, mas também em outros que o indivíduo possa vir 
a exercer;

Com base no pensamento do autor Tachizawa et al (2006) mostram que o treinamen-
to objetiva mudar a atitude das pessoas, com a finalidade de criar entre elas um clima mais 
satisfatório, de maneira a motivá-las tornando-as mais receptivas as técnicas de supervi-
são e gestão.

Por meio do treinamento Volpe (2009) entende que a pessoa pode adquirir informa-
ções e compreender habilidades, desenvolvendo a partir destas atitudes e comportamen-
tos diferentes e novos conhecimentos. Tudo isto aponta para resultados apresentados após 
os treinamentos, tornando satisfatório o conhecimento adquirido tanto para o profissional 
quanto para a empresa, que com isso possui um profissional mais competente e qualifica-
do. O treinamento também é fundamental para uma excelência gerencial, pois é com ele 
que métodos de capacitação e de desenvolvimento das pessoas acontecem para apoiar a 
obtenção de estratégias dentro de uma organização. Com isso observa-se que sem inves-
timento em treinamentos dificilmente se alcançará uma excelência empresarial.

O desenvolvimento de uma organização está diretamente relacionado à sua capa-
cidade de se desenvolver e ser desenvolvida (DUTRA, 2009). As pessoas são o legado das 
organizações, consistindo em funções simples de trabalhador a executivo, e são essas pes-
soas que tornam as organizações bem-sucedidas (CHIAVENATO 2010).

De modo geral, as organizações estão percebendo a necessidade de incentivar e 
apoiar o desenvolvimento contínuo das pessoas como forma de manter sua vantagem 
competitiva (DUTRA, 2009). Segundo Pacheco et al (2005), o processo de desenvolvimen-
to de pessoas inclui formação e transcendência, incluindo o autodesenvolvimento, que é 
inerente a cada pessoa. Os autores também definem o desenvolvimento como uma linha 
de crescimento com diversos estágios, dessa forma, sempre que um indivíduo conclui um 
estágio, ele já está preparado para começar um novo desafio para o seu desenvolvimento 
pessoal.

Algumas características individuais da pessoa em treinamento (experiência, vivência, 
percepção, capacidade de autodesenvolvimento) são de extrema importância para obten-
ção dos resultados esperados. Sendo possível concluir que o desenvolvimento será mais 
rápido e vantajoso se o colaborador estiver exercendo um cargo de que ele gosta e tiver 
aptidão no que faz (PACHECO et al., 2005).
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Definir o desenvolvimento como um processo de longo prazo que intervém ativa-
mente na capacidade dos colaboradores e na sua motivação para torná-los figuras valio-
sas na empresa, o que neste caso inclui formação, carreira e outras experiências.

O autor Pacheco et al. (2005) mostram vários tipos de modelos de avaliação de apren-
dizagens que são avaliação de reação e satisfação, autoavaliação por competências, ava-
liação de mudança de comportamento, avaliação de resultados, avaliação de processos, 
avaliação de performance, cada tipo com sua relação de indicadores e critérios específicos, 
sendo eles:

• Avaliação de reação de satisfação: modelo encontrado ao término de eventos e 
programação em gerais, e deve ser ponderado com algumas variáveis como mo-
tivação, interesse, nível de conhecimento preexistente, contexto sociocultural ex-
pectativas dos participantes;

• Auto avaliação: pode ser aplicado a cada movimento de aprendizagem, no final de 
um programa ou de uma etapa de trabalho, o colaborador faz uma avaliação de 
tudo que está a sua volta mais não faz o principal que é se autoavaliar, essa autoa-
valiação requer das pessoas compreensão, maturidade e ética;

• Avaliação por competências: esse modelo envolve um conjunto de evidências que 
irá facilitar a aquisição de competências por parte dos profissionais individualmen-
te e algumas técnicas que são utilizadas são provas de habilidades, observação de 
desempenho e por meio da resolução de problemas e desempenho;

• Avaliação de mudança de comportamento: esse modelo é muito complexo, com-
põem a realidade das pessoas dentro e fora da organização, essa avaliação de mu-
dança tem dois fatores, o psicológico, que é a maturidade, o interesse e a moti-
vação, e o sociocultural que é as experiências anteriores. Essa avaliação é para ter 
clareza que as pessoas querem mudar ou se aquilo que é esperado é desejado pelo 
indivíduo;

• Avaliação de resultados: faz uma avaliação global que visa diagnosticar os resulta-
dos, comparando o antes com o depois do desenvolvimento;

• Avaliação de processos: é uma avaliação de procedimentos, uma análise das roti-
nas e requerimentos exigidos buscando uma melhoria da qualidade dos proces-
sos;

• Avaliação de performance: está relacionada ao comportamento profissional e o 
meio de avaliação é o feedback.

4. IMPORTÂNCIA DO TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS
As organizações hoje precisam de pessoas inteligentes, ágeis, agressivas e dispostas 

a aceitar erros para ter sucesso. Afinal, são as pessoas que fazem a teoria passar da teoria 
para a prática. Desta forma, é necessário estimular os profissionais – dos trabalhadores à 
alta direção – a adquirir conhecimentos abrangentes que os orientem para alcançar a di-
ferenciação estratégica e competitiva no mercado.

A realização de treinamento e desenvolvimento de equipes permite que as organiza-
ções aumentem a produtividade e a motivação, além de obter dos colaboradores soluções 
e inovações relacionadas aos problemas do dia a dia. Além disso, ajuda a reter talentos 
porque eles se sentem valorizados, mais do que salário e condições de trabalho.
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Assim, há benefícios inesperados para todos, pois profissionais reconhecidos e atu-
alizados ficam mais entusiasmados com o trabalho e passam a ser parte importante da 
empresa.

O capital humano de uma organização (formado por pessoas, desde os mais simples 
trabalhadores até os altos executivos de uma empresa) começa a ser visto como algo fun-
damental para o sucesso de uma empresa. É a vantagem competitiva de uma organização 
de sucesso. Em um mundo instável e competitivo, em uma economia globalizada, essas 
organizações precisam se preparar constantemente para os desafios da inovação e da 
concorrência (VOLPE, 2009).

Equipes preparadas são capazes de atingir altos níveis de desempenho, alterando sig-
nificativamente a produtividade das operações. O treinamento é transformador, levando 
equipes e gestores a um nível de desempenho ou outro por meio do conhecimento. Fun-
cionários qualificados são responsáveis pelo progresso em métricas importantes, como 
qualidade de entrega, cumprimento de cronogramas, taxas de falhas, satisfação do clien-
te, vendas e faturamento (VOLPE, 2009)

Segundo Werther Jr e Davis (1983), o treinamento dentro da organização, muitos be-
nefícios são obtidos, incluindo: maior lucratividade, melhor conhecimento e desempenho 
em todos os níveis, melhora da autoestima dos funcionários, ajuda a identificar os funcio-
nários com os objetivos da organização, cria uma melhor imagem do funcionário para a 
empresa, melhora os superiores relacionamentos com os subordinados, contribui para a 
tomada de decisões conscientes e para a resolução eficaz de problemas, contribui para o 
desenvolvimento para facilitar o trabalho interno, a qualidade do trabalho, contribui para a 
produtividade dos funcionários, para melhor adaptação às mudanças, auxilia além do uso 
de competitividade interna consultoria para facilitar a redução de custos de consultoria 
externa, resolução de conflitos e melhor comunicação.

Uma organização é como uma engrenagem em um carro, uma parte depende da ou-
tra, e quando uma parte não funciona corretamente, ela deve ser ajustada para que possa 
voltar a funcionar constantemente; uma organização é assim porque quando um de seus 
funcionários não executa adequadamente suas responsabilidades devem ser ajustadas, o 
que contribui para a consistência das metas e, em última instância, para o alcance (WER-
THER JR; DAVIS, 1983).

É fundamental entender que o treinamento não é um gasto, mas sim um investimento, 
pois, se executado corretamente, pode aumentar a produtividade e eficiência dos 
colaboradores, o que pode trazer benefícios substanciais para a empresa. A pesquisa 
apresentada neste artigo tem como foco uma empresa da área de «Exercício e Bem-
Estar» e os principais benefícios estão relacionados à melhoria da qualidade do trabalho, 
foco na equipe, melhor desenvolvimento pessoal, habilidades de comunicação, melhor 
atendimento ao cliente, melhores ações dos funcionários relacionadas à demanda e 
resultados (SILVA, 2019).

O crescente controle e liderança da gestão da demanda torna-se uma via de mão 
dupla, pois quando você solicita uma demanda a um funcionário, deve haver ferramentas 
para que ele atenda efetivamente a demanda, e uma dessas ferramentas é o “treinamen-
to”. “, o foco desta análise. A rotatividade de pessoas no mercado atual é muito alta, por isso 
toda agência tem um método de trabalho, por isso, ao contratar novos funcionários, ele 
deve ser treinado, pois ajuda a mostrar como seus novos funcionários trabalham (SILVA, 
2019).

O treinamento é responsável por ajudar as pessoas a se tornarem mais eficientes, re-
duzir erros e melhorar as atitudes que desenvolvem, além de possibilitar que aprendam, 
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pratiquem e pratiquem, reavaliem e mudem seu comportamento durante a fase de trei-
namento, o erro é compreendido e aceito, pois sua função é permitir que o erro ocorra en-
quanto ainda pode ser corrigido, e sua ocorrência não é tão prejudicial para a organização 
(REGINATTO, 2004).

Por esta razão, é compreensível que a consulta sobre as necessidades de formação 
deva ser contínua e permanente, pois é descrita como o primeiro passo na organização de 
uma empresa. Essa necessidade é entendida como uma situação que deve ser mantida ou 
alcançada para se atingir um objetivo (JULIÃO, 2008).

O treinamento ainda é fortemente tendencioso, pois pode exigir investimentos bai-
xos e altos. Além disso, seus retornos geralmente não são de curto prazo, mas de longo 
prazo. Cada empresa utiliza seu próprio método para calcular o custo do investimento, 
mas quem investe no treinamento certo e tem paciência para esperar e colher o retorno 
do investimento pode trazer resultados surpreendentes e inovadores para o seu desenvol-
vimento (VOLPE, 2009).

O treinamento ineficaz ocorre apenas quando o treinamento é realizado sem pesqui-
sas específicas sobre as necessidades de melhoria da empresa, ou o treinamento é aplica-
do de forma incorreta, ou o trainee não tem interesse em aplicar as habilidades adquiridas 
dentro da organização. Fora esses casos, sua aplicabilidade é efetiva e traz grandes resul-
tados para a sobrevivência da organização.

O treinamento é uma parte essencial da construção de capacidade dentro de uma 
organização e é a maneira mais prática e menos dispendiosa de produzir os resultados 
desejados imediatamente. No entanto, a avaliação das necessidades de formação requer 
a definição de um sistema algo complexo, pois requer tempo, recursos, análise de dados, 
um bom embasamento estatístico, disponibilidade de profissionais formados, por vezes 
não disponíveis ou mal escolhidos pela organização.

O desenvolvimento de pessoas é fundamental para qualquer organização que pre-
tenda produzir colaboradores qualificados, motivados e engajados, por isso o treinamen-
to é importante, pois com o treinamento, os colaboradores têm a oportunidade de criar 
valor para seus interesses individuais e coletivos. mais provável de acontecer. Seguindo 
esse raciocínio, podemos citar a Academia Executiva da FIA, que também acredita que o 
desenvolvimento tem o poder e a intenção de aumentar a produtividade, criar formas de 
trabalhar e novas soluções baseadas na melhoria contínua (DURBRIN, 2002).

Através do desenvolvimento e treinamento, uma pessoa pode absorver informações, 
aprender habilidades, desenvolver diferentes atitudes e comportamentos e desenvolver 
conceitos abstratos. Portanto, fica claro que com treinamento, tanto indivíduos quanto 
organizações alcançarão resultados satisfatórios.

Para serem bem-sucedidas, as organizações precisam de pessoas inteligentes, ágeis, 
empreendedoras e dispostas a assumir riscos. São as pessoas que fazem com que a teoria 
seja efetivamente colocada em prática e, para isso, é essencial a formação e o desenvolvi-
mento das pessoas.
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Resumo 

Com o expressivo aumento das discussões relacionadas a degradação do meio am-
biente, o presente estudo passa por toda a consideração em torno do meio ambien-
te, com o objetivo de analisar os impactos e benefícios da logística reversa no âm-

bito empresarial com foco na sustentabilidade. Trata-se de uma revisão de literatura com 
abordagem qualitativa de objeto descritivo, no qual verificou-se que ela é uma grande 
aliada quando se trata do aplacado de impactos ambientais originados durante o processo 
de industrialização, tornando-se assim uma grande fonte de vantagem competitiva e ate-
nuação de custos. Sendo assim, é valido empreender o dever de aderir responsabilidade 
ambiental e social a suas missões e valores, em termo de relevância para o ambiente e o 
meio empresarial, pois ao adotarem atitudes sustentáveis e éticas se beneficiam em todas 
as esferas, além de demonstrar uma imagem positiva da sua marca ao mercado. Contu-
do, apesar do esforço para integração de medidas sustentáveis, observa-se umas grandes 
necessidades dos agentes públicos e privados para garantir o futuro das atuais e futuras 
gerações. Dessa forma, conclui-se, dentro desse contexto, visando a sustentabilidade nas 
empresas e no meio ambiente, que o melhor caminho para diminuir os impactos ambien-
tais e garantir vantagem competitiva e a conscientização de stakeholders e da sociedade 
para que haja a cobrança de novas medidas e transparência durante a aplicação de nor-
mas ambientais, pelas quais devem ser compridas e supervisionadas em todos os órgãos 
seja eles públicos ou privados.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Conscientização. Logística. Impactos Ambientais.

Abstract

With the significant increase in discussions related to environmental degradation, 
the present study goes through all the consideration around the environment, 
with the objective of analyzing the impacts and benefits of reverse logistics in 

the business environment with a focus on sustainability. This is a literature review with a 
qualitative approach of descriptive object, in which it was found that it is a great ally when 
it comes to the alleviation of environmental impacts originated during the industrialization 
process, thus becoming a great source of advantage competitiveness and cost mitigation. 
Therefore, it is valid to undertake the duty of adhering to environmental and social respon-
sibility to its missions and values, in terms of relevance to the environment and the bu-
siness environment, because by adopting sustainable and ethical attitudes, they benefit 
in all spheres, in addition to demonstrating a positive image of your brand to the market. 
However, despite the effort to integrate sustainable measures, there are great needs from 
public and private agents to guarantee the future of current and future generations. In this 
way, it is concluded, within this context, aiming at sustainability in companies and in the 
environment, that the best way to reduce environmental impacts and ensure competitive 
advantage and the awareness of stakeholders and society so that new measures can be 
charged and transparency during the application of environmental standards, which must 
be followed and supervised in all bodies, whether public or private.

Keywords: Sustainability. Awareness. Logistics. Environmental Impacts.
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1. INTRODUÇÃO
Entende-se que a logística reversa é o processo que recolhe e reutiliza todos os resídu-

os do processo produtivo e devolve-os para o reaproveitamento. Contudo, a implementa-
ção dessa ferramenta traz uma série de impactos positivos para o meio ambiente, socieda-
de e economia. Compreende-se que dessa maneira, as estratégias direcionam empresas, 
governos e pessoas físicas tenham responsabilidade sobre o ciclo de vida do produto.

Nesse contexto, os stakeholders possuem um papel fundamental durante o processo 
de inclusão da responsabilidade social corporativa nas ferramentas estratégicas da em-
presa, onde deve-se levar em consideração o ciclo produtivo do sistema capitalista, a evo-
lução tecnológica e o valor agregado ao produto, as ações antrópicas advindas do proces-
so de produção possuem um impacto significativo e consequências devastadoras para o 
meio ambiente que ameaçam a qualidade de vida das futuras gerações devido a finitude 
de recursos naturais e produção de resíduos sólidos durante o processo de fabricação de 
algum item.

Sendo assim, pretendeu-se nesse estudo explorar a temática da logística reversa e 
a relação entre a sustentabilidade no âmbito empresarial e as contribuições sociais, eco-
nômicas e ambientais. Logo as informações contidas nesse trabalho são relevantes não 
somente para o meio corporativo mais também para acadêmicos e a sociedade, fortalece 
não somente a importância da logística reversa para o meio ambiente, mais também para 
a valorização da imagem das empresas que adotam essas medidas.

Portanto, o objetivo geral deste estudo buscou compreender os benefícios da logís-
tica reversa para o meio ambiente e para o desenvolvimento sustentável nas empresas e 
possui como objetivos específicos: conceituar a logística reversa sob a perspectiva ecossis-
têmica levando em consideração os aspectos econômicos e sociais das organizações, des-
crever os desafios no processo de implementação e execução da sustentabilidade dentro 
das organizações e explicar as contribuições da logística reversa em empresas que ado-
tam a sustentabilidade empresarial.

A metodologia dessa pesquisa caracteriza-se uma pesquisa qualitativa e descritiva 
em relação aos objetivos onde proporciona uma proximidade com a questão, baseado 
em autores conceituados sobre o tema, procura identificar os processos de benefícios da 
logística reversa no âmbito empresarial e Ambiental, para que seja proporcionado uma 
sustentabilidade nesses meios, para que possa buscar os melhores resultados.

 

2. LOGÍSTICA E LOGÍSTICA REVERSA 
É notório que as questões ambientais, sociais estão cada vez mais ganhando espaço 

no ambiente organizacional, com a evolução da humanidade torna-se pautas recorrentes, 
,  gerando assim, discussões e debates entre empresários, consumidores e o poder público, 
pois observa-se o elevado crescimento populacional e a demanda constante  por produtos 
e serviços que atendam as expectativas dos clientes. Trata-se de gerenciar essas mudan-
ças de forma que as empresas estejam preparadas para enfrentar tais embates e expecta-
tivas de forma rápida e flexível e que proporcione ganhos a todos os envolvidos.

Sendo assim, a logística reversa, tem como sua principal relevância a gestão efetiva de 
estoque, onde permite que tudo seja controlado da forma mais assertiva possível. Portan-
to, é vista como o elo entre o mercado e as atividades estratégicas, táticas e operacionais 



208Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 15

em uma empresa, tendo em vista as expectativas esperadas dentro da organização.

Assim sendo, a Logística Reversa entra nesse conceito ao desempenhar um papel 
fundamental nas organizações e ao meio ambiente além de ser considerada uma estraté-
gia de diferenciação com o intuito de promover a sustentabilidade através da coleta, reuso, 
reciclagem e tratamento em produtos de pós-venda e pós-consumo garantindo a revalo-
rização dos resíduos gerados com o objetivo econômico, além de gerar renda e proteger o 
meio ambiente e a saúde pública.

Em outras palavras, é o processo de planejamento, controle e implementação do flu-
xo e armazenamento, com o intuito da valorização da matéria-prima e o reuso dos pro-
dutos semi-acabados e produtos acabados, desde o ponto de sua origem até o ponto de 
consumo, com o propósito de atender as necessidades e exigências dos clientes, visando a 
lucratividade e baixo custo, além da proteção ao meio ambiente.

Figura 1- Sustentabilidade Ambiental

Fonte: Sustentabilidade Ambiental, 2011

Nesse sentido, segundo (XAVIER; CORRÊA, 2013, p.19) “essa modelagem do ciclo pro-
dutivo possibilita ganhos por meio da reinserção das perdas (resíduos) do processo como 
insumos aproveitáveis’’, sendo assim, com o reaproveitamento, os resíduos descartados 
diminuem, ocasionando menos lixos tóxicos, agredindo o meio ambiente. Além disso, com 
esse conceito, as empresas contribuem para a preservação da natureza. 

2.1 Canais de Distribuição Reversos
A distribuição representa para a empresa o último passo antes de colocar o produto 

final à venda no mercado. Portanto distribuição consiste no conjunto de atividades entre 
o produto e o despacho e sua chagada ao consumidor final.

Seguindo esse contexto Leite (2009), afirma que a logística reversa e os canais de 
distribuição ganham enfoque nas organizações, devido ao reconhecimento por parte dos 
stakeholders sobre as contribuições da sustentabilidade para as organizações por esse 
motivo, há diversos artigos nacionais e internacionais e discussões e estudos acerca da te-
mática, já que os processos são fundamentais para preservação do meio ambiente.

Diante disso, segundo Novaes (2015), A distribuição de produtos é analisada sob pers-
pectivas funcionais diversas pelos técnicos de logística, de um lado pessoal de marketing, 
de outro. Portanto, o marketing e a logística em conjunto concretiza ações necessárias 
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para a garantia do desempenho empresarial, e também é de fundamental importância a 
área estratégica para o sucesso das empresas.

Sendo assim, é nítido o grande impacto em todas as esferas da sociedade, podendo 
causar transtornos e até alterar as características do ambiente, por esse motivo, houve a 
necessidade de criar leis ambientais com o intuito de promover o comprometimento de 
profissionais da alta administração das organizações para amortecer essas alterações e 
criar métodos eficazes para reutilizar os recursos extraídos do meio ambiente. 

Nesse sentido, foi implementada a Política Nacional de Resíduos Sólidos (PNRS), con-
forme o art. 1º da Lei Federal nº 12.305, de 2 de agosto de 2010, a legislação possui o propó-
sito de dispor sobre princípios, objetivos e instrumentos legais que descreve como o país 
deve lidar com a questão do descarte do lixo. Segundo o Instituto Brasileiro do Meio Am-
biente e dos Recursos Naturais Renováveis – IBAMA, a implementação da norma trouxe 
consigo o conceito de responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos, ou 
seja, descreve sobre a implementação de sistemas de logísticos e medidas que devem ser 
adotadas para a não-geração de resíduos sólidos, o não comprometimento com o atendi-
mento à legislação e o descumprimento da mesma, acarreta em punições legais e judiciais 
a pessoa jurídica e aos responsáveis pela administração envolvidos, além do pagamento 
de multas e recuperação dos danos causados.

Dentro os canais de distribuição, temos os de pós-consumo e pós-venda, onde segun-
do Leite (2009), afirma que a vida de um bem refere-se à duração de sua vida útil, que é 
entendido como o tempo decorrido desde a sua produção original até o momento que o 
primeiro possuidor se desfaz do produto, ou seja, os produtos de pós consumo são produ-
tos cuja vida útil terminou ao longo do tempo.

Entretanto, os canais de distribuição reversos de pós-vendas, ao contrário do pós-con-
sumo, retornam por diversos motivos a cadeia de suprimentos e reintegrados ao ciclo de 
negócios, tais motivos: término da validade, estoques excessivos, por apresentarem pro-
blemas, defeitos etc. Esses canais podem ser entendidos como um sistema de distribuição 
reversa. 

Figura 2- Processo Logístico Reverso

Fonte: dos autores adaptado de Rogers e Tibben-Lembke (1998)

Os canais de distribuição se apoiam em quatro personagens fundamentais, cada um 
com suas funções bem definidas: os produtores, varejistas, atacadistas e consumidor.

Enquanto os produtores agregam valor aos produtos inacabados, com o objetivo de 
chegar ao consumidor, os varejistas vendem para o consumidor os produtos em quanti-
dade mínima, ao contrário do varejista, o atacadista vende em quantidades maiores e até 
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mesmo para empresas, e o consumidor, onde todos os canais de distribuição convergem 
ao destino.

3. OS FATORES QUE FAVORECEM A IMPLANTAÇÃO DA LOGÍSTICA REVER-
SA NAS EMPRESA

A logística reversa, é uma atividade essencial para o funcionamento de diversos ne-
gócios. Como ferramenta útil, as empresas se apoiam afim ter flexibilidade para lidar com 
questões que apresenta benefícios para as instituições de diferentes segmentos.

Diante disso, um fator que a logística reversa favorece nos negócios é, redução de cus-
tos. Processos otimizados viabilizam a redução com gastos operacionais. Além disso, o pro-
cesso do reaproveitamento de produtos ou matéria-prima também estimula a economia.

Nesse sentido, Xavier e Corrêa (2013) discorre que para que os negócios ambiental-
mente sustentáveis continuem obtendo lucro e ao mesmo tempo socialmente responsá-
veis deve haver um equilíbrio entre a necessidade de diminuir custos e manter o padrão 
sustentável, fator esse que é necessário porque há custo operacional durante a manuten-
ção e readequação de sistemas logísticos e diagnósticos corporativo. Essa análise é reali-
zada objetivando o diagnóstico e correção de possíveis intercorrências, devendo assim ser 
feita considerando as necessidades da empresa e a capacidade financeira.

Diante disso, segundo Leite (2009) “refere-se às decisões de logística reversa macro-
ambiente empresarial constituído pela sociedade e comunidades locais, governos e am-
biente concorrencial”. Portanto essas características que garantirão uma competitividade 
e sustentabilidade entre as empresas, tanto no âmbito econômico quanto ambiental, sen-
do assim, um reforço e responsabilidade empresarial. 

Conforme Barbieri e Cajazeira (2016), constantemente haverá diversas dúvidas, con-
trariedades e resistência quando o assunto diz respeito a implementação de práticas de 
responsabilidade empresarial sustentável pois, por trás dessa questão existem convergên-
cias de opiniões, omissão acerca do assunto e falta de conhecimento e ignorância acerca 
do assunto. Além disso, há diversos direitos, e obrigações jurídicas que devem ser respei-
tadas e cumpridas, expectativas e atitudes éticas que devem ser adotadas e incorporadas 
pela empresa conforme mandam as legislações vigentes.

Nesse contexto, Oliver e Coneway (2015), complementa ainda, que existem uma série 
de inibidores e obstáculos que podem prejudicar o processo de implantação da sustentabili-
dade organizacional como as críticas no ambiente interno e externo, falta de incentivos eco-
nômicos e os conflitos entre fornecedores e produtores e a alta tributação cobrada no país.

Portanto, os órgãos ambientais devem realizar ações para conscientizar os membros 
da empresa com o objetivo de demonstrar a importância da sustentabilidade e cobrar 
medidas como a elaboração e apresentação de relatórios e índices anuais, que permita 
mensurar o quanto ela está cumprindo com o seu papel e o grau de êxito de uma empre-
sa à vista disso, a população deve tomar ciência sobre as práticas realizadas em relação ao 
meio ambiente pela empresa e como elas são executadas e adotadas.

Desta forma, as organizações devem preocupar-se em classificar e analisar os riscos 
e ameaças ambientais inerentes ao processo produtivo ao qual está submetido e as variá-
veis que podem acarretar consequências graves no presente e no futuro, o intuito deve ser 
prevenir acidentes e desastres ambientais. Outro fator importante que deve ser realizado 
e analisado periodicamente é o diagnóstico organizacional e estruturação e/ou alteração 
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das metas pré-estabelecidas pelos estrategistas que devem inserir na alma do negócio a 
missão e valores de acordo com os princípios da sustentabilidade empresarial com foco no 
meio ambiente.

Conforme Philippi Jr et al. (2017), a forma que os países possuem para mensurar o 
crescimento econômico de um país, estado ou cidade é o Produto Interno Bruto – PIB, 
que considera apenas as questões monetárias envolvidas e não os demais aspectos como 
sociais e ambientais. Sendo assim, é visível que há a necessidade de criar meios e métodos 
eficazes que garantam dados corretos sobre os ganhos e perdas ambientais a nível nacio-
nal o que faz com que a população, discentes e docentes tomem ciência da real situação 
ambiental do país e produzam estudos na área.

3.1 ISO 14OOO
Devido à necessidade das organizações se adaptem a normas ambientais vigentes 

e tornar-se ambientalmente sustentáveis foi necessário elaborar um conjunto de regula-
mentos internacionais denominado de ISO 14000, com intuito de tratar o meio ambiente 
de forma sistemática, melhorando, portanto, a sua performance, mas para que isso ocorra 
ela precisa cumprir as leis previstas nas legislações ambientais e assegurar que as empre-
sas pratiquem a gestão ambiental de forma correta e responsável.

Conforme a figura a seguir observa-se que os processos realizados durante a gestão 
ambiental nela são possíveis observar as diversas fases que ela percorre para obter êxito, a 
norma em si foi elaborada para abranger todos os tipos de organizações independente de 
sua localização geográfica, cultural e sociais com ela é possível avaliar, realizar auditorias 
ambientais e analisar o ciclo de vida de produtos.

Figura 3- Divisão ISO 14000

Fonte: Tibor e Feldman (1996)

Nesse contexto, a norma ISO 14000 foi atualizada em setembro de 2015 para ter mais 
enfoque na busca por equilíbrio entre os três pilares da sustentabilidade que são o meio 
ambiente, sociedade e economia. Porém, apesar de ser uma iniciativa importante há difi-
culdades em sua implementação. A norma ISO 14000 não são padrões de produtos e nem 
atestam qualidade já que o processo de certificação ambiental vem sofrendo diversas crí-
ticas.

Além disso, nota-se também críticas em relação ao investimento e aos custos relacio-
nados com o desenvolvimento de projetos, documentações, certificações e contratação 
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de profissionais capacitados gerando custos durante o processo.

Além disso, nota-se também críticas em relação ao investimento e aos custos relacio-
nados com o desenvolvimento de projetos, documentações, certificações e contratação 
de profissionais capacitados gerando custos durante o processo.

Segundo Lins (2015), caso a empresa não possua nem uma espécie de controle ou 
sistemas ambientais gerenciais torna-se inviável a mensuração de elementos, além disso, 
o planejamento de sistema gestão ambiental – SGA, abrange variadas etapas sendo a prin-
cipal, o planejamento onde a empresa precisará fazer um estudo aprofundado sobre quais 
regulamentos e legislações elas devem atender e adequar-se conforme as necessidades, 
sendo assim, é nítida a complexidade da implantação de sistemas ambientais tornando-se 
mais uma barreira as organizações.

Segundo Bueno (2015), há vários questionamentos e críticas relacionadas aos proces-
sos vinculados a estudos ambientais, estudos esses que são necessários para apresentar 
aos órgãos competentes e garantir a licença para construção ou desmatamento de uma 
determinada área, que ao ser analisada deverá ser feita o reflorestamento e o pagamento 
da chamada compensação ambiental ou multas ambientais se for construído fora dos pa-
drões legais pré-estabelecidos.

Diante disso, é notável que há diversas falhas e dificuldades atreladas aos assuntos 
ambientais, portanto, enquanto não houver a devida atenção, transparência e senso de 
responsabilidade como profissional e cidadão esses fatores irão continuar sendo obstácu-
los.

Segundo Freitas (2016), a terminação sustentabilidade é um conceito relativamente 
novo e demanda ainda diversas alterações e adaptações em seu escopo pois encontra-se 
em construção e em busca de legitimações técnicas. Tem como principal objetivo evitar a 
depreciação de forma descontrolada do ecossistema esse fator explica o motivo de tantas 
lacunas entre as leis e compreender o porquê de desentendimentos técnicos acerca do 
assunto.

4. AS CONTRIBUIÇÕES DA LOGÍSTICA REVERSA NO MEIO EMPRESARIAL, 
GLOBALIZAÇÃO E INDUSTRIALIZAÇÃO, IMPACTOS NA DEGRADAÇÃO E 
POLUIÇÃO AMBIENTAL

A revolução industrial e o crescimento tecnológico o longo dos anos, ocasionaram 
problemas ao meio ambiente, tais consequências pela busca e interesses econômicos. De-
sencadeando tanto problemas sociais quanto ambientais (poluição, fome, violência, aque-
cimento global, alteração no ciclo das chuvas e nível dos oceanos).

Neste contexto, os impactos ambientais são modificações causadas ao meio ambien-
te por ações antrópicas que resultantes de atividades operacionais geralmente relacio-
nadas a indústrias e estão diretamente ligadas aos aspectos ambientais da organização 
(MOURA, 2011).

De modo geral, a globalização em conjunto com o avanço das tecnologias atualmen-
te e industrialização e consumismo desencadearam problemas para degradação ambien-
tal ao longo dos anos, sendo assim, ocasionando crises energéticas, contaminação do solo, 
poluição de rios e oceanos, aumento do efeito estufa, além de outras catástrofes ocasiona-
da por ações do ser humano.

Diante disso, segundo Franco, Rodrigues e Cazela (2009, p.303) “poluição é, portanto, 
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uma agressão à natureza, ao meio ambiente em que o homem vive”. Nesse contexto a po-
luição causada pelas organizações é um fator gravíssimo que traz prejuízo não só ao meio 
ambiente, mais também aos seres vivos em geral.

Além disso, é nítido que as ações do homem causam um grande impacto em todas as 
esferas da sociedade, podendo causar transtornos e até mesmo alterar as características 
do meio ambiente. 

Nesse contexto, Ribeiro (2009), afirma a necessidade de sinergia entre os geradores 
de resíduos, empresários e órgãos federais, estaduais e municipais para em conjunto cria-
rem meios de incentivos fiscais, benefícios e acordos de forma a estimular a atenção dos 
envolvidos nas questões ambientais.

Portanto, devido a utilização de recursos finitos da natureza, recursos estes que du-
ram milhares de anos para serem repostos, há também a questão dos resíduos sólidos 
originados no processo de fabricação, havendo um desiquilíbrio entre a quantidade de 
produtos descartados e os que são reutilizados à vista disso, as empresas que zelem pela 
sustentabilidade e possuem compromisso com a sociedade emitem e incluem em seus 
relatórios anuais resultados quesitos como emissões atmosféricas, consumo de água e 
energia, impacto socioambiental como métricas de avaliação do desempenho organiza-
cional de sustentabilidade ambiental que tem como finalidade avaliar as condições sob 
os aspectos legais e operacionais, além de informar e expor o desempenho ambiental das 
organizações.

Diante do exposto, Xavier e Corrêa (2013) “A busca da sustentabilidade ocorre tanto 
por meio da redução dos impactos (econômicos, sociais e ambientais) quanto por meio 
da prática de medidas compensatórias”. Portanto, leva em consideração o consenso, um 
meio ambiente socialmente justo e ecologicamente viável.

Sendo assim, as logísticas reversa permite que as empresas sejam responsáveis pela 
destinação dos produtos, evitando que estes sejam descartados de forma inadequada, tor-
nando o ambiente ecológico viável para as partes, proporcionando a diminuição dos riscos 
associados ao desgaste inadequado de produtos perigosos.

Diante disso, segundo Franco, Rodrigues e Cazela (2009, p.49) “O gestor moderno 
deve tomar a decisão de assumir responsabilidades para o meio ambiente, que poderá, 
eventualmente, sofrer com as atividades da organização”. Portanto tais ações não devem 
difundir-se á filantropia, a organização deve sim se envolver com projetos que contem-
plem a formulação e implantação de estratégias para agir, monitorar e, quando necessá-
rio, adotar ações corretivas.

Nesse sentido, as organizações devem por motivos éticos, legais e por exigência de 
seus consumidores adotar uma postura sustentável em seu ambiente interno, utilizando 
os maiores bens de uma organização que são o capital humano e intelectual como fator 
essencial para o sucesso da empresa apesar do cenário desafiador, portanto, cabe aos es-
trategistas utilizarem isso como uma vantagem competitiva para criar valor aos seus pro-
dutos ou serviços e melhorar os canais de relacionamentos visando a melhoria do serviço 
prestado.

  Nesse contexto, Leite (2009), afirma, como reação aos impactos dos produtos ao 
meio ambiente, as sociedades têm desenvolvido uma série de conceitos de responsabili-
dade empresarial em relação ao crescimento econômico e as variáveis ambientais. Obser-
va-se que atualmente o nível de sustentabilidade ambiental cresce cada dia em todas as 
mídias e em todas as regiões do planeta, com diferença de preocupação com a imagem 
corporativa das organizações, em relação a alguns anos atrás, preocupações essas, têm se 
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traduzido por modificações de projetos, visando melhorar as condições de reaproveita-
mento, diminuindo custos e consequentemente trazendo uma imagem de sustentabili-
dade social e ambiental. 

Nesse sentido, Xavier e Corrêa (2013), discorre que para que os negócios ambiental-
mente sustentáveis continuem obtendo lucro e ao mesmo tempo sendo socialmente res-
ponsáveis deve haver um equilíbrio entre a necessidade de diminuir custos e manter o 
padrão sustentável, fator esse que é necessário porque há um custo operacional durante a 
manutenção e readequação de sistemas logísticos e diagnóstico corporativo. Essa análise 
é realizada objetivando o diagnóstico e correção de possíveis intercorrências, devendo as-
sim ser feita considerando as necessidades da empresa e a capacidade financeira.

Nesse contexto, Chiavenato (2014), cita que os recursos de uma organização quando 
são elencados de forma isolada e individual são considerados insuficientes pois para che-
gar até a sonhada vantagem competitiva pois é necessário que traga os resultados plane-
jados, durante o processo de planejamento estratégico.

Deste modo, a sustentabilidade ambiental é considerada uma vantagem competitiva 
importante para as empresas se destacarem de seus concorrentes e agregar valor aos pro-
dutos vinculados a sua marca, com ela é possível elevar as vendas ou alavancar os serviços 
fornecidos podendo proporcionar até o domínio de mercado. Além disso, uma organiza-
ção ambientalmente responsável, deve não somente se preocupar com a sua própria sus-
tentabilidade, mais também com a dos parceiros, pois assim, contribui para um ambiente 
saudável e sustentável.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O objetivo geral deste trabalho foi explicar e apresentar informações significativas 

com base em autores renomados da área nesse sentido, no primeiro capítulo foi apresen-
tado elementos textuais que demonstram as contribuições da logística reversa no meio 
empresarial e como a globalização e a industrialização impactaram fortemente na degra-
dação e poluição ambiental, levando em consideração os aspectos econômicos e sociais 
das organizações, descrever os desafios no processo de implementação e execução da 
sustentabilidade dentro das organizações e explicar as contribuições da logística reversa 
em empresas que adotam a sustentabilidade empresarial.

Durante o segundo capítulo foi abordado os desafios durante o processo de imple-
mentação da sustentabilidade no meio corporativo e foram elencados os principais obstá-
culos apontados por gestores e especialistas na área logística dessa forma, a pesquisa só 
foi possível através da revisão bibliográfica. Logo, nele é abordado também fatores intrín-
secos e importantes para a execução da logística reversa no ambiente empresarial apesar 
de já haver iniciativas, leis, decretos e diversos estudos e medidas para tentar mitigar as 
problemáticas relacionadas aos resíduos sólidos e os impactos causados ao meio ambien-
te e a sociedade levando a conclusão de que ainda há muito a ser feito e de forma urgente.

Já no terceiro capítulo foram abordadas as vantagens competitivas que as empresas 
podem utilizar ao seu favor. Portanto, observou-se com nitidez os reais impedimentos que 
geralmente são de cunho econômico e legal, pois algumas empresas não possuem capital 
suficiente para implantar a logística reversa na forma como deve ser e arcar com os custos 
operacionais e legais vinculados.
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Resumo 

O presente trabalho tem como abordagem o estudo da liderança na gestão de pes-
soas, visando compreender como essa temática tem influenciado a gestão organizacional 
e o ciclo de vida das organizações. A liderança tem sido um marco importante dentro das 
organizações, a cada dia, passam por mudanças significativas que dificilmente acompa-
nham o desenvolvimento das atitudes e comportamentos dos indivíduos. Os líderes para 
desenvolverem as atividades tem precisado ir muito além de relacionamentos entres che-
fe e operário, patrão e funcionário, líder e liderados. Com a evolução das tecnologias e 
o alcance da informação em larga escala, não tem sido suficiente determinar apenas as 
funções e atividades que seus subordinados vão executar. Na grande maioria das vezes, os 
subordinados, precisam entender por qual motivo estão realizando tal função ou atividade 
e os líderes que estão mais atentos e sensíveis a estas situações, conseguem contorná-las e 
serem eficazes dentro das organizações. O objetivo geral deste trabalho busca compreen-
der os passos essenciais para o desenvolvimento das competências associadas à liderança. 
Para a elaboração do trabalho de conclusão foi utilizada a metodologia da revisão de litera-
turas de caráter qualitativo e descritivo com pesquisas, levantamentos bibliográficos em li-
vros, sites escritos por autores renomados nos últimos anos e análises críticas do conteúdo 
acadêmico e científico publicado. Conclui-se, portanto que a liderança requerida dentro 
das organizações busca um processo de construção de um ser, onde essa construção é 
responsabilidade de cada pessoa. É fundamental que o líder tenha capacitação de acordo 
com suas necessidades e seu planejamento, assumindo a responsabilidade de liderar uma 
equipe.

Palavras-chave: Liderança.  Gestão de Pessoas. Organizações. Motivação. Forças Mo-
tivacionais.  

Abstract
The present work has as approach the study of people management, how this theme 

has influence on the organizational management and life cycle of organizations. Leader-
ship has been an important milestone within organizations, each day undergoing chan-
ges that hardly follow or develop the attitudes and behaviors used. Leaders to develop as 
activities need much more than boss and operator, boss and employee inputs, leader and 
leaders. With the evolution of technologies and the reach of information on a large scale, it 
was not enough to determine just the functions and activities that their subordinates will 
perform. Most of the time, subordinates require understanding why they are performing 
the function or activity, and leaders who are most alert and detected in these situations 
can record and use the parts within the activities. The general objective of this paper is to 
understand the essential steps for the development of leadership skills. For the comple-
tion of the final paper, the qualitative and descriptive literature review methodology will 
be used with research, bibliographic surveys in books, sites written by renowned authors 
in recent years and scientific analysis of the published academic and scientific history. It is 
concluded, therefore, that the leadership required within the tasks of seeking a process of 
building a being, where this construction is the responsibility of each person. It is critical 
that the leader has capacity according to his needs and planning, taking responsibility for 
leading a team.

Keywords: Leadership; People management; Organizations; Motivation; Motivational 
forces.
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1. INTRODUÇÃO
Com o passar do tempo, o relacionamento entre o líder e os liderados evoluiu signifi-

cativamente, resultando em uma melhoria no processo de comunicação dentro das orga-
nizações. O conceito de liderança que existia anteriormente era baseado em um sistema 
autoritário em que não era possível que as pessoas sugerissem melhorias. Isso deu lugar a 
um processo de comunicação mais aberto, no qual é possível definir as habilidades, técni-
cas e métodos da empresa para melhorar o atendimento por meio da liderança.

A pesquisa justificou-se pela importância da liderança para o relacionamento, a com-
preensão e aumento a participação das pessoas nas atividades empresariais, obter mais 
comprometimento dos seus subordinados e para isso será considerados alguns tópicos 
envolvendo os estilos de liderança como a autocrática, democrática e liberal, pontuando 
formas de como podem ser praticados trazendo resultados positivos e mais qualidade no 
ambiente de trabalho nas empresas. 

As atitudes desproporcionais e exageradas provocam nos liderados revolta, descon-
tentamento, o trabalho passa a ficar mais maçantes e desagradável para quem não se 
agrada da forma como são tratados. Pelo contrário, quando agraciados pelos líderes ad-
quirem status, vantagens sobre os demais, salários melhores e folgas em dias privilegiados. 
As disparidades de atitudes criam grupos independentes e divide os setores e departa-
mentos das empresas. Surge assim a seguinte problemática a ser analisada: Quais os im-
pactos a liderança têm diante das organizações?

O objetivo geral deste trabalho buscou compreender os passos essenciais para o de-
senvolvimento das competências associadas à liderança. Já os objetivos específicos bus-
caram: apresentar o conceito de liderança nas organizações, relacionar a importância da 
liderança para a gestão de pessoas e descrever o papel da liderança nas organizações. 

A metodologia adotada nesta pesquisa trata-se de revisão de literatura com método 
de pesquisa bibliográfica qualitativa e descritiva, com base nos autores Araújo (2017), Ber-
nardi (2015), Meira (2015), por meio de consultas a livros, artigos, sites confiáveis publicados 
nos últimos 10 anos. Os critérios de exclusão se basearam no descarte de artigos sem teor 
científico. Foram utilizadas as palavras-chave: Liderança, Gestão de Pessoas, Organizações, 
Motivação e Sistema Organizacional. 

2. LIDERANÇA 
Pode-se dizer que a liderança no mundo possui uma grande importância para que se 

possam conquistar as metas e os objetivos estabelecidos, para que isso ocorra é necessário 
que se tenha bons líderes para que o andamento do empreendimento ocorra. A liderança 
se desenvolveu com frequência nos últimos anos, passando a exercer um papel importan-
te para a tomada de decisões e permanência das organizações no mercado (ADAIR, 2005).

A liderança pode ser definida como o ato de influenciar o comportamento das pesso-
as e levá-las a um melhor desempenho de acordo com suas necessidades e de suas em-
presas, sendo considerada como a habilidade de aturar, onde o anseio pela integração em 
um determinado grupo de pessoas buscando controlar as mais diversas situações, tendo 
assim um papel fundamental para as relações humanas e no desempenho de cada indi-
víduo. O autor ainda ressalta que a liderança cria um espaço para o indivíduo dentro das 
organizações, onde este pode se destacar e motivar outros colaboradores (CODA, 1905).
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Segundo Aquino (1981) sempre que um indivíduo influenciar no comportamento do 
outro, o primeiro é um líder potencial e o segundo é um liderado potencial, onde não im-
porta se o último é o chefe, um subalterno, um parente ou até mesmo um amigo. Nem 
sempre o líder é uma pessoa que possui um cargo de chefia, pode ser um colaborador que 
possui traços e características de liderança, onde busca conduzir pessoas e situações. 

Há vários conceitos sobre o que seria a liderança, Chiavenato (2010) afirma que a li-
derança pode ser definida como um fenômeno social que ocorre de forma exclusiva em 
grupos sociais. Podendo assim ser definida como uma influência interpessoal exercida em 
que uma determinada situação dirigida pelo processo de comunicação do ser humana, 
para que este possa alcançar seus objetivos específicos. 

A liderança tem ligação com o processo de influenciar pessoas, onde o líder exerce o 
papel de influenciar diretamente seus colaboradores para o processo de tomada de deci-
sões, envolvendo-se em uma relação de compromisso que busca oferecer um maior em-
penho e consequentemente desempenho por parte do funcionário. Ressalta-se que nem 
sempre está pode ser desenvolvida por um gestor organizacional, na maioria das vezes os 
colaboradores é quem assumem esse papel de comportamento adaptativo. 

Para Chiavenato (2010) quanto mais os gerentes conseguirem adaptar seus estilos 
de comportamento como líderes, melhor será o objetivo alcançado por este. Para que um 
líder tenha sucesso, é necessário que ele conheça o ambiente de trabalho. O ambiente or-
ganizacional compreende que o líder é o indivíduo capaz de mudar a situação do cenário 
organizacional, colocando assim alguns componentes que desenvolvem o processo de 
motivação no ambiente organizacional.

O autor ainda cita que é necessário conhecer o ambiente de trabalho dos colabora-
dores, pois o clima organizacional possui grande influência no processo administrativo. O 
sistema produtivo, por exemplo, é onde se tem mais falhas ligas a deficiência com a lide-
rança. 

Bergamini (1997) afirma que o clima organizacional se refere ao ambiente interno 
e externo, que está relacionado com o grau da motivação no ambiente organizacional, 
ou seja, aqueles aspectos organizacionais que leva a provocação de diferentes tipos de 
motivação para os demais participantes. Dessa forma o clima organizacional é favorável 
quando há satisfação das necessidades pessoais de todos os participantes e sua elevação 
moral. É desfavorável quando há uma frustração dessas necessidades, onde o clima orga-
nizacional passa a ser influenciado apenas pelas necessidades do estado motivacional em 
que a pessoa se encontra. 

Dentro desse contexto o autor mencionado acima, cita que o clima organizacional é 
responsável pela motivação dos colaboradores, assim como a liderança influencia na for-
ma de coordenar as pessoas e a situação em que estas se encontram. 

De acordo com Carlyle (2001) todos os líderes são capazes de se adaptar a um estilo 
comportamental de sues liderado e de sua situação. Como esse fato não é constante 
ressalta-se que o comportamento do líder é que influencia no comportamento dos 
liderados. Nesse contexto avalia-se o que não há um estilo ideal para liderança, o verdadeiro 
líder se posiciona a ponto das mudanças e conforme a necessidade de seus conflitos. 

Compreende-se que o líder é aquele capaz de conduzir e necessita possuir qualidade 
como: determinação, foco, conhecimento, ação, competência, ética, respeito e almejar o 
alcance de metas. Destaca-se ainda que o líder precisa possuir a habilidade de transformar 
a situação, mostrando sempre a direção certa e a busca de conhecimento e compreensão 
para utilizar meios de motivarem com objetivo os seus colaboradores.
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3. GESTÃO DE PESSOAS 
A gestão de pessoas baseia-se no desempenho de uma organização que depende 

da contribuição das pessoas que a compõem, onde estas são estimuladas e capacitadas 
para manterem o ambiente de trabalho e o clima organizacional adequado. Essa gestão é 
vista como uma função gerencial que busca compreender a cooperação das pessoas que 
atuam dentro do sistema organizacional, buscando assim atingir um objetivo em comum 
(MELO, 2003).

Nesse contexto a gestão de pessoas é formada por pessoas e organizações, as pessoas 
passam grande parte de sua vida dentro do ambiente de trabalho, onde essas dependem 
umas das outras para alcançarem seu desempenho seja individual ou até mesmo organi-
zacional. Com o passar dos anos as pessoas começaram a ganhar mais destaque dentro 
das organizações, deixando de lado a visão horista e mensalista (SENGE, 1999).

 A gestão de pessoas é uma das áreas que mais obteve mudanças e transformações 
nas últimas duas décadas. Denominada como Gestão de Pessoas ou Área dos Recursos 
humanos é um conjunto de metodologias, políticas, práticas, técnicas e estratégias que 
possuem um objetivo em comum, visando orientar o comportamento humano e as re-
lações humanas visando valorizar o capital humano dentro do ambiente organizacional 
(BERGAMINI,1994).

É necessário ressaltar a grande importância que as pessoas possuem dentro do 
ambiente organizacional, isso porque se trata de uma série de conquistas que com o passar 
dos anos foram sendo adquiridas dentro e o fora do ambiente de trabalho. Do século XX 
para o século XXI houve significativas mudanças no cenário organizacional, principalmente 
relacionadas a questões tecnológicas. Até meados da década de 1990 os instrumentos 
tecnológicos não impulsionavam o mercado de trabalho (FLEURY; FLEURY, 2001).

A gestão de pessoas entra dentro no cenário organizacional para mudar a descrição 
e a análise dos cargos. Isso porque há inserção dessa gestão buscou planejar, recrutar, se-
lecionar, orientar e motivar as pessoas. O surgimento dos sindicados, da segurança e do 
bem-estar fez com que a maior parte das organizações compreendesse a necessidade de 
valorizar seus empregados. 

Segundo Araújo (2006) são seis os processos básicos da Gestão de Pessoas: processo 
de desenvolver pessoas, processo de recompensar pessoas, processo de manter pessoas, 
processo de agregar pessoas, processo de aplicar pessoas e processo de monitorar pes-
soas. Todos esses seis processos têm como objetivo em comum a valorização do capital 
humano, onde o empregado passa a ter valor no ambiente organizacional. Na figura 1 é 
possível compreender os seis processos da gestão de pessoas baseados na obra do autor 
citado. 
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Figura 1 - Os seis processos da gestão de pessoas

Fonte: Araújo (2006)

Nesse contexto o processo de agregar pessoas é voltado para o processo de recruta-
mento e seleção. O processo de aplicar pessoas é voltado para o desempenho e a avaliação 
dos cargos. O processo de recompensar pessoas volta-se para a remuneração e valorização 
do capital humano, o processo de desenvolver pessoas busca o treinamento e a capacita-
ção da pessoa. O processo de manter pessoas é voltado para a disciplina e a qualidade de 
vida da pessoa dentro do ambiente organizacional e o processo de monitorar pessoas é 
visto como um banco de gerenciamento de dados das informações pessoais (CHIAVENA-
TO, 1999).

Todas essas transformações que ocorreram ao longo dos anos dentro da gestão de 
pessoas, ainda sofrem alterações com o passar dos anos. Isso ocorre por conta das inúme-
ras mudanças que ocorrem dentro e fora do cenário organizacional. O controle das ativi-
dades organizacionais, faz com que os gestores busquem cada vez mais ferramentas que 
maximizem o desenvolvimento pessoal de cada funcionário (VERGARA, 2000).

4. A IMPORTÂNCIA DA LIDERANÇA NAS ORGANIZAÇÕES 
A liderança possui diversos atributos importantes para o sistema organizacional. Al-

gumas empresas só são bem sucedidas por conta do sucesso na liderança e consequen-
temente o bom desempenho de seus líderes, eles são os fatores indispensáveis para o 
desenvolvimento e comprometimento dos colaboradores. 

Não deve confundir a liderança com a gerência, pois nem sempre o gerente será um 
líder para a organização. Porém um bom gerente também deve possuir habilidades como, 
responsabilidade, coerência no processo de tomada de decisões e uma boa comunicação 
que possa favorecer o crescimento organizacional. A liderança nesse sentido é fundamen-
tal para o ciclo de vida dentro das empresas, assim como também serve para o crescimen-
to pessoal de cada colaborador, isso cria um enorme diferencial na relação empregador 
com empregado (CARVALHO, 1995).
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O líder deve conquistar o respeito dos liderados, este deve ocorrer através do reco-
nhecimento adquirido e do apoio para o recebimento de críticas construtivas. Chiavenato 
(2009) afirma que o sucesso empresarial é um sucesso no quantitativo, ou seja, ele neces-
sita que haja uma relação entre o patrão e o funcionário, para que assim seja criada uma 
estratégia de alcance para o sucesso. A excelência empresarial tem ligação direta com a 
visão e dedicação dos funcionários e de seus líderes. 

Diante do contexto acima citado toda organização precisa de um líder, para que este 
lute por seus ideais e desempenhe práticas e políticas que objetivem o sucesso e o cres-
cimento no mercado. Para que se tenha sucesso, vários fatores ligados a liderança são 
necessários. 

Para que as pessoas trabalhem de maneira satisfatória, é preciso que estas tenham 
um bom líder e que esse possua características semelhantes aos liderados para que sirva 
de inspiração. O líder preocupa-se sempre com situação de seus liderados, acima de tudo 
com o que a equipe de trabalho passe a ser um time, fazendo com que estas “vistam a 
camisa da organização”, buscando assim atingir metas e objetivos que são propostos pela 
empresa (ADAIR, 2005).

Cada organização possui um papel importante que faz todo o diferencial. As organi-
zações colocam em prática a liderança de acordo com seu posicionamento no mercado, 
pois possuem uma equipe qualificada que possui fatores positivos no comportamento or-
ganizacional, nesse sentido buscam sempre pela competividade no mercado, tendo assim 
uma demanda maior de serviços e produtos com melhor qualidade e maior ênfase para o 
consumidor final (CHIAVENATO, 2009).

Para o líder obter sucesso é necessário construir sua própria equipe, desenvolvendo e 
treinando conhecimentos e habilidades que possam influenciar na capacidade do desen-
volvimento de sues trabalhos. Desenvolver e liberar a capacidade pessoal de uma equipe 
por meio do desenvolvimento de conceitos e da comunicação são habilidades que apenas 
o líder possui. Esse tipo de instrução serve de apoio psicológico para os colaboradores, 
dando-lhes suporte, orientação, treinamento e reconhecendo seus esforços no ambiente 
organizacional (CODA, 1905).

A liderança dentro do ambiente organizacional existe para resolver conflitos, de acor-
do com Chiavenato (2010) ela ocorre de acordo com uma estrutura social que induz a pes-
soa a cumprir uma determinada obrigação com zelo e correção. O autor ainda cita que o 
verdadeiro líder é aquele que tem o poder de fazer seus liderados cooperarem com suas 
metas traçadas. 

O objetivo geral do líder é trazer melhorias para o ambiente organizacional, fazendo 
com que a equipe alcance todas as metas que foram propostas. O líder então surge como 
um meio de alcance para os objetivos desejados pela equipe. Todo o comportamento que 
ocorre dentro do ambiente organizacional necessita de uma assistência e de soluções para 
seus problemas, com isso a liderança surge como uma possibilidade de minimizar os im-
pactos do sistema organizacional (AQUINO, 1981).

Nesse contexto o conceito de liderança vem se inovando dentro do contexto orga-
nizacional, as necessidades encontradas pelas empresas e seus organizadores criam o lí-
der, pois essa liderança organizacional que é responsável por favorecer a permanecia da 
organização no mercado. O líder tem como principal função criar uma visão que agregue 
motivação aos colaboradores, buscando oferecer confiança e incentivo a equipe para que 
esta atinja seus objetivos com comprometimento e seriedade. 

Dentro de um contexto voltado as organizações e as pessoas, entendemos que am-
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bas as partes possuem seus devidos interesses. As pessoas passam boa parte de suas vidas 
trabalhando dentro das organizações, sendo que a mesma depende daquelas para pode-
rem funcionar e alcançar sucesso.

Como afirma Luz (2003), de um lado analisamos a organização que toma um conside-
rável tempo da vida e dos esforços das pessoas em relação as atividades que são executa-
das diariamente em seu ambiente de trabalho, do outro lado entendemos que as pessoas 
trabalham, se esforçam, se dedicam com intuito de vivenciar nas organizações as suas 
metas e objetivos profissionais. 

Voltado a esta realidade, entendemos que separar o trabalho da existência das pes-
soas é muito difícil, pois a sua relação com a organização em termos de atividades exe-
cutadas pela mesma acaba lhe transferindo um forte impacto que contribui para que as 
pessoas de modo geral sejam influenciadas pelas tarefas que são desenvolvidas dia após 
dia dentro das organizações (LUZ, 2003). 

 Assim as pessoas dependem das organizações nas quais trabalham para atingir os 
seus objetivos pessoais e individuais, crescer na vida e ser bem sucedido depende de cres-
cer e de se envolver dentro das organizações. De outro lado, as organizações também 
dependem direta e indiretamente das pessoas para operar, produzir seus bens e serviços, 
atender os seus clientes, competir nos mercados e consequentemente atingir seus objeti-
vos globais e estratégicos (FERREIRA; FORTUNA; TACHIZAWA, 2006).

Para Guerreiro (1991) o capital humano está se tornando a cada dia uma ferramenta 
indispensável para as grandes organizações, pois são as pessoas que nelas ingressam, per-
manecem e participam de toda a atividade que nas mesmas são desenvolvidas. Elas cons-
tituem o único recurso vivo e dinâmico pelas quais decidem e manipulam os demais que 
são inertes e estáticos por si, elas trazem para as organizações suas habilidades, conheci-
mentos, atitudes, comportamentos, percepções etc. Sejam diretores, gerentes, funcioná-
rios, operários ou técnicos, as pessoas desempenham papeis altamente diferentes, onde 
obedece toda uma hierarquia de autoridade e responsabilidade existente na organização.

Segundo Chiavenato (2009, p.34) “As organizações devem possuir duas vertentes 
para valorizar e contribuir no crescimento das pessoas, tornando-as importantes recursos 
de desenvolvimento e sucesso para a organização”.

 Como já sabemos as organizações não funcionam por si mesmas, elas sempre de-
penderam das pessoas para dirigi-las e controlá-las, em outras palavras, fazê-las operar e 
funcionar. Toda organização é constituída de pessoas e delas dependem para seu sucesso 
e continuidade, portanto a necessidade de conscientizar a gestão organizacional de pro-
mover estratégias que valorizem o potencial humano em suas atividades, pois as organi-
zações não podem tratar as pessoas como meros recursos, pois assim não contribuirá para 
que as mesmas tenham fatores motivacionais em relação ao seu desempenho voltado as 
atividades aplicadas no âmbito de qualquer ambiente dentro da organização (KANAANE, 
1999).

Para Maximiano (2009) as organizações devem procurar valorizar o capital humano 
juntamente com seus talentos para evidenciar o fortalecimento de uma cultura de desen-
volvimento que se compromete em oferecer aos mesmos a capacidade de fornecer co-
nhecimentos e habilidades necessárias para constitui nas mesmas o chamado potencial 
humano que lhe proporcione: oportunidades de crescimento, habilidades e capacidades, 
valores e atitudes, que correspondam na conquista de todos os seus objetivos individuais, 
contribuindo também, para que a organização alcance sucesso, excelência e êxito nos re-
sultados pretendidos.
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O comportamento das pessoas dentro das organizações é complexo e depende de 
vários fatores a serem estudados nos que diz respeito as características das pessoas como 
capacidade de aprendizagem, motivação, percepção do ambiente interno e externo, ati-
tudes emoções, valores etc. Dentre os fatores que influenciam o comportamento das pes-
soas, a motivação sem dúvida se torna um dos mais importantes a serem analisados e 
desenvolvidos com foco na atribuição de valores que são gerados nas pessoas através des-
ta característica que envolve ou não a sua adaptabilidade e desenvolvimento dentro da 
organização (CHIAVENATO, 2010).

 Já no âmbito empresarial, não existe uma consonância entre os estudiosos sobre o 
conceito de motivação. O que não significa que algum desses conceitos deva ser julgado 
como errado, ou que um possa extinguir o outro, tratando-se apenas interpretações 
distintas. 

Segundo Chiavenato (2010) acredita-se que motivação está diretamente relacionada 
com a satisfação de alguma necessidade do indivíduo, e que a motivação e a satisfação 
interferem um na outra. Portanto ela está relacionada ao sentido e ao caráter do próprio 
trabalho, pode ser entendida como uma energia direta ou intrínseca. Enquanto a satisfa-
ção é como uma energia indireta e extrínseca, relacionada a fatores como salário, reconhe-
cimento e outras variáveis que carecem ser atendidas. 

A motivação impulsiona os colaboradores a buscarem com mais garra, e determi-
nação os resultados esperados pela empresa. Acredita-se que funcionários motivados 
compram para si os objetivos propostos pela empresa, empenhando-se ao máximo para 
atingi-lo. Por isso é importante que as empresas propiciem condições que motivem seus 
funcionários (GIRARDI, 2008). 

Cabem a organizações formarem líderes capazes de se manterem motivados e moti-
varem a sua equipe de trabalho, sendo conhecedores dos desejos e necessidades de seus 
colaboradores, podendo assim identificar quais são os seus fatores motivacionais, estando 
apto a desenvolver as melhores técnicas para trabalhar essa motivação.

5. CONCLUSÃO 
Com o passar dos anos a relação entre líderes e liderados sofreu uma evolução, pas-

sando por diversas modificações. A concepção de líder deixou de ser autoritária, onde não 
era permitido que a equipe opinasse nas decisões da empresa. Essa realidade só foi pos-
sível por conta das práticas da gestão de pessoas, onde capital humano das organizações 
passou a ser valorizado. 

A gestão de pessoas é responsável pela motivação, treinamento e pelo desenvolvi-
mento de uma organização, onde se visa melhorar a administração e o desempenho dos 
colaboradores. A liderança consiste em um ato de influenciar o comportamento das pes-
soas e levá-las a terem um bom desempenho de acordo com sua necessidade e das em-
presas em que atuam. Nesse contexto a liderança é ligada diretamente com a influência 
entre pessoas, esse papel é assumido pelo líder que busca influenciar de forma direta os 
colaboradores no processo de tomada de decisões. 

A grande problemática ligada à liderança é a prática dentro das organizações onde a 
maior parte dos líderes não colabora com seus funcionários o que gera uma série de con-
flitos internos. Ressalta-se que quanto mais os gestores se adaptarem a liderança, visando 
atender situações especificas de seus subordinados, mais eficaz será a consecução dos 
objetivos organizacionais e pessoais. 
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A liderança possui atributos importantes para as organizações. As empresas mais 
bem sucedidas do mercado devem sua parte de sucesso à aplicação da liderança e con-
sequentemente da atuação de seus líderes, pois esses são fatores essenciais para o desen-
volvimento do comportamento organizacional. A liderança não deve ser confundida com 
o gerenciamento, pois um líder nem sempre será um gerente, porém um bom gerente 
necessita possuir habilidades como coerência na tomada de decisões, boa comunicação, 
assumir responsabilidades e buscar o favorecimento do crescimento das organizações. 

Nesse contexto a liderança busca mais o relacionamento, a compreensão, aumentar 
a participação das pessoas nas atividades empresariais, obter mais comprometimento dos 
seus subordinados e para isso será considerados alguns tópicos envolvendo os estilos de li-
derança como a autocrática, democrática e liberal, pontuando formas de como podem ser 
praticados trazendo resultados positivos e mais qualidade no ambiente de trabalho nas 
empresas. Auxiliando os líderes na busca de conhecimento e compreensão para utilizar 
meios de motivarem com objetivo os seus colaboradores.

Conclui-se, portanto que a liderança requerida dentro das organizações busca um 
processo de construção de um ser, onde essa construção é responsabilidade de cada pes-
soa. É fundamental que o líder tenha capacitação de acordo com suas necessidades e seu 
planejamento, assumindo a responsabilidade de liderar uma equipe. Deste modo, o bom 
líder agrega valores positivos ao ambiente de trabalho para que possam utilizá-lo de forma 
pacífica e exemplar, conquistando e aprimorando resultados, visando à expansão da or-
ganização no ramo que estão envolvidos e, sendo, influenciadores de novas organizações 
como modelos de gestão. 
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Resumo 

Pretende-se através da referida pesquisa, demonstrar a importância do Marketing di-
gital e suas ferramentas, pois no mercado externo, as mídias digitais possibilitam à 
agregação de valor nos produtos ou serviços em seus respectivos segmentos de mer-

cado. Isso proporciona a integração e o posicionamento das organizações nas mudanças 
do setor. O objetivo geral do estudo foi discorrer sobre as estratégias do marketing digital 
utilizadas pelas empresas para fidelizar clientes. A metodologia adotada nesta pesquisa, 
trata-se de revisão de literatura, por meio de consultas a livros, artigos, sites confiáveis. A 
Revisão de Literatura foi escolhida para a realização desta pesquisa, porque é calçada em 
definições científicas, tendo uma base confiável de informações. Na pesquisa foi realizada 
a leitura analítica de forma que as teorias levantadas conduzam a obtenção da resposta 
ao problema de pesquisa apresentado. O período utilizado para busca, foram dos últimos 
10 anos. As pesquisas serão realizadas em sites de revista de saúde e na base de dados da 
Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

Palavras-chave: Marketing. Fidelização. Clientes

Abstract

It is intended, through this research, to demonstrate the importance of digital marketing 
and its tools, because in the foreign market, digital media make it possible to add value 
to products or services in their respective market segments. This provides the integration 

and positioning of organizations in the sector’s changes. The general objective of the study 
was to discuss the digital marketing strategies used by companies to retain customers. The 
methodology adopted in this research is a literature review, through consultations with 
books, articles, reliable websites. The Literature Review was chosen to carry out this rese-
arch, because it is grounded in scientific definitions, having a reliable information base. In 
the research, an analytical reading was carried out so that the theories raised lead to ob-
taining the answer to the presented research problem. The period used for the search was 
the last 10 years.. The surveys will be carried out on health magazine websites and on the 
Scientific Electronic Library Online (SciELO) database.

Keywords: Marketing. Loyalty. Customers.
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1. INTRODUÇÃO
Para se adequar aos novos ambientes organizacionais, os empreendedores precisam 

ter conhecimentos de diversas estratégias que vão lhe dar apoio e estrutura para crescer 
confortavelmente e serem bem-sucedidos, em meio a esse mercado cada vez mais com-
petitivo e sabe-se que se está na era da globalização. 

Portanto, Pretende-se através da referida pesquisa, demonstrar a importância do 
Marketing digital e suas ferramentas, pois no mercado externo, as mídias digitais possibi-
litam à agregação de valor nos produtos ou serviços em seus respectivos segmentos de 
mercado. Isso proporciona a integração e o posicionamento das organizações nas mudan-
ças do setor. 

O estudo torna-se importante por observar que empresas se utilizam das ferramentas 
digitais para fidelizar clientes, pois elas facilitam a vidas das pessoas, e estas já ganharam o 
cenário organizacional. As mídias sociais são um bom exemplo dessas ferramentas, estas 
vêm a ser um bom meio para propagação de marca, opinião e causa. Podendo também 
fazer uma análise mais profunda do perfil de seus clientes e definir com muito mais pre-
cisão qual é o seu público ideal. Elas se integram diretamente as estratégias de marketing 
digital e impactam à empresa como um todo. 

Desta forma, o estudo vem a corroborar com pesquisas futuras sobre a temática, bem 
como auxiliar as empresas de como as redes sociais podem ajudar a fidelizar clientes, favo-
recendo para a implementação de estratégia e utilização de seus recursos na busca de es-
treitar o relacionamento entre empresas e o consumidor e, consequentemente alavancar 
o crescimento destas empresas. Diante do exposto emergiu a questão norteadora: quais 
as estratégias utilizadas pelas empresas para fidelizar clientes?

O objetivo geral do estudo foi discorrer sobre as estratégias do marketing digital utili-
zadas pelas empresas para fidelizar clientes. Os objetivos específicos foram dispostos em: 
definir marketing digital e Marketing nas redes sociais; apresentar as ferramentas e es-
tratégias de Marketing Digital para o empreendedorismo e as principais redes sociais uti-
lizadas e adotadas nessas mídias, voltadas para promover empresas, marcas, produtos e 
serviços; descrever a importância do marketing nas redes sociais no processo estratégico 
das organizações.

A metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura, por meio de 
consultas a livros, artigos, sites confiáveis. A Revisão de Literatura foi escolhida para a rea-
lização desta pesquisa, porque é calçada em definições científicas, tendo uma base con-
fiável de informações. Na pesquisa foi realizada a leitura analítica de forma que as teorias 
levantadas conduzam a obtenção da resposta ao problema de pesquisa apresentado. O 
período utilizado para busca, foram dos últimos 10 anos. As pesquisas serão realizadas em 
sites de revista de saúde e na base de dados da Scientífic Eletronic Library Online (SciELO).

2. O EMPREENDEDORISMO E SUA FUNÇÃO RELACIONAL 
O empreendedorismo é secular. Segundo Dolabela, “Empreendedorismo não é um 

tema novo ou modismo: existe desde sempre, desde a primeira ação humana inovadora, 
como o objetivo de melhorar as relações do homem com os estudos e com a natureza”. É 
importante enfatizar que muitos empreendedores visionários, que alcançaram seus ob-
jetivos a partir da implementação de novos negócios, atuaram em cenários incertos, se 
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empenham, mesmos sem conhecerem mais profundamente outros conteúdos da área 
empresarial, a exemplo de muitos que contribuíram para o desenvolvimento da economia 
do país (SEBRAE, 2014).  

Conforme Chiavenato (2004) para se manter firme em seus propósitos sem deixar de 
enxergar os limites de sua possibilidade, buscando metas viáveis até mesmo em situações 
adversas, além de controlar seus impulsos para ajustar-se quando a situação demanda 
mudanças é preciso estar aberto para estudar e aprender sempre. Ainda de acordo com o 
autor, o empreendedor é a pessoa que inicia ou opera um negócio para realizar uma ideia 
ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente.  

Criatividade é a capacidade de aceitar desafios e buscar soluções viáveis para o equa-
cionamento de problemas. Liderança inspira confiança, motiva, delega responsabilidades 
e forma equipe, criando um clima de moral elevado, saber compartilhar ideias, ouvir, acei-
tar opiniões, elogiar e criticar pessoas. Mantendo-se firme em seus propósitos sem deixar 
de enxergar os limites de sua possibilidade, buscando metas viáveis até mesmo em situ-
ações adversas. Controlar seus impulsos para ajustar-se quando a situação demanda mu-
danças é preciso estar aberto para estudar e aprender sempre (CHIAVENATO, 2004). 

E ainda segundo Chiavenato (2007) para ser bem-sucedido o empreendedor não deve 
apenas saber criar seu próprio empreendimento. Deve também saber gerir seu negócio, 
para mantê-lo e sustentá-lo em um ciclo de vida prolongado e obter retornos significativos 
de seus investimentos. Isso significa administrar, planejar, organizar, dirigir e controlar as 
atividades relacionadas direta ou indiretamente com o negócio.  

Portanto, o empreendedor que desse já alcançar sucesso nos negócios necessita de 
características tais como: coragem e paixão para desbravar o novo, e equilíbrio, racionali-
dade e facilidade em lidar com as mais variadas situações, já dentro do empreendimento 
(CHIAVENATO, 2007). 

É importante dizer que os ativos intangíveis, como as qualificações dos funcionários, a 
tecnologia da informação e os incentivos à inovação, por exemplo, podem desempenhar papel 
preponderante na criação de valor para a empresa. Ressalta-se que o empreendedorismo 
é o ato de aproveitar oportunidades, inovar, planejar, arriscar, empenhar, ser perseverante, 
acreditar na ideia e transformar em realidade.  

Desde os primórdios, o empreendedorismo manifesta-se em todas as ações da vida, 
nas decisões e até mesmo na sobrevivência da espécie humana, e é a partir de bem pouco 
tempo que as organizações e seus administradores vêm percebendo a sua influência e 
suas implicações nos resultados empresariais. (ROSA ,2011) 

Para Martins (2008), todas essas definições exprimem muito claramente o que vem 
a ser o tema Empreendedorismo. O empreendedorismo associado as micro e pequenas 
empresas é fator gerador do desenvolvimento econômico e social de gerar riquezas. As 
Micros e Pequenas Empresas, assim como as grandes gestoras, estão preocupadas em 
produzir bens e serviços sem esquecer a responsabilidade social e ambiental. No entendi-
mento do autor, se a empresa for responsável social e ambientalmente, ou melhor, se for 
sustentável, ela tende a ser próspera e a ser vista como uma empresa cidadã e preocupada 
com o futuro do planeta. E mais, ele explica: por outro lado, se não trilhar o caminho da 
responsabilidade social e ambiental ela terá desempenho tímido. 

E os fatos não negam esta citação, Micro e Pequenas Empresas que não tem pro-
gramas sociais e/ou de sustentabilidade perdem valores e credenciamento tendo assim 
perdas equivalentes. É válido acrescentar que no empreendedorismo contemporâneo é 
indispensável à acessibilidade à internet como meio de divulgação e alcance do produto 
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ou serviço ofertado. 

Segundo o SEBRAE (2014), o negócio baseado em princípios socialmente responsá-
veis não só cumpre suas obrigações legais como vai além, pois, quem aposta em respon-
sabilidade social e diálogo está conquistando mais clientes e respeito da sociedade. Ao 
assumirem a imagem de compromisso com a responsabilidade social, as microempresas 
se tornam agentes de verdadeira mudança cultural, contribuindo para a construção de 
uma sociedade mais justa igualitária.

O empreendedorismo é composto por diferentes fatores, presentes em diferentes do-
ses e graus de intensidade que se manifestam e se combinam de diferentes maneiras em 
cada empreendedor (MAXIMIANO, 2006). Dornelas (2008) faz uma descrição mais deta-
lhada sobre os empreendedores: são determinados, dinâmicos, dedicados, são indivíduos 
que transformam uma ideia abstrata em algo de concreto, sabem explorar ao máximo as 
oportunidades, constroem o próprio destino, ficam ricos, são líderes e formadores de equi-
pes, possuem conhecimento, planejam, são organizados, são bem relacionados e constro-
em rede de contatos que os auxiliam no ambiente externo da empresa junto a clientes, 
fornecedores entre outros. A necessidade do empreendedor de conhecer o seu produto e 
o mercado como ninguém para estar na frente dos concorrentes é fundamental.  

É imprescindível saber conduzir e incentivar as pessoas a realizar as tarefas bem fei-
tas criando valores a elas, assim como é preciso manter o foco constante no produto e no 
cliente.  O espírito empreendedor não é uma característica da personalidade uma vez que 
cada indivíduo que necessite tomar uma decisão pode aprender a se comportar de forma 
empreendedora (ROSA ,2011). 

Assim, tem-se o empreendedorismo como um agente de fomentação monetária, 
bem como social, tanto no que tange ao espaço físico quanto virtual, permitindo o su-
primento das necessidades da melhor maneira a ser feita e recebida. Sem deixar de fora 
as estratégias e o preparo para o futuro, possíveis crises e a concorrência. É a prática do 
aprender contínuo. 

Sabe-se que o empreendedor precisa ampliar a comunicação no âmbito interno da 
organização através da percepção de como o cliente interno se sente em relação à mes-
ma, demonstrando sua extrema relevância e agregação na composição da equipe, bem 
como, estimulando-o em suas responsabilidades e compartilhando-lhes as tomadas de 
decisões para que se sintam participativos. De acordo com Rosa (2011) só quando todos na 
empresa sentem de fato como integrantes de uma grande família empresarial que almeja 
o sucesso e a contribuição de todos em sintonia. Além, obviamente, de melhores resulta-
dos, crescimento e aprimoramento.  

Vive-se em uma sociedade em constantes mudanças que se refletem nas organiza-
ções. Caminharem compasso com essas mudanças faz com que a organização se man-
tenha no mercado de trabalho. Uma das mudanças mais significativas nos negócios de 
hoje é a valorização das pessoas como capital humano, um dos ativos de maior valor para 
a organização (FORGIARINE; FROEMMING, 2013). 

É importante ainda destacar que é preciso reformar essa ideia de empregador 
no topo e empregado ser inferiorizado. A organização é também um ambiente de 
socialização, o qual necessita ser cultivado. Sendo assim, deve-se haver equilíbrio entre 
as partes e sua respectiva interação. Por conseguinte, propõe-se construir um elo entre 
os departamentos e um portal de comunicação entre os componentes da empresa, para 
que, convenientemente, todos saibam o porquê de seu trabalho e sejam compartilhados 
os resultados. 
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Dessa forma, é preciso capacitar, primeiramente, os colaboradores com informação 
clara e transparente sobre os processos, procedimentos, metas, campanhas, projetos, ser-
viços e ações, para que, assim, eles sejam capazes de alcançar o desempenho desejado 
(ROSA, 2011). Sobretudo, tratados como pessoas e preocupando-se com suas emoções e 
bem-estar. Pois, o maior fator de sucesso e que muitos na maioria das vezes não enxer-
gam, é a empatia, este é o real aprimoramento (ROSA, 2011).  

Logo, o empreendedorismo visa através de estratégias de relações pessoais e do 
marketing, promover a empresa para os colaboradores destacando suas metas, deixando 
explícita sua Missão, Visão e Valores (o que fazem; o que objetivam; o que é necessário) de 
modo a demonstrar-lhes sua importância individualmente para a instituição e a seguir, 
sejam estimulados conjuntamente no ambiente corporativo. 

 

2.1 Mudanças organizacionais: do físico para o digital 
Os últimos anos têm sido bastante rico em mudanças organizacionais em no Brasil, 

afetando diretamente a atividade laboral e a própria Gestão de Pessoas nas organizações 
públicas. De acordo com Rosa (2016) tem aumentado o uso da automação nos serviços 
públicos, a terceirização está presente em quase todas as instituições, e as privatizações, as 
fusões entre órgãos públicos e a diminuição de pessoal também têm ocorrido. 

Tornar os processos administrativos automáticos através da utilização de máquinas e 
computadores visa aumentar a produtividade no serviço, reduzir custos e aumentar a efi-
ciência e a eficácia do serviço público. No entanto, a tendência, nesses casos, é que haja a 
substituição do homem pela máquina. Igualmente, a terceirização, cada vez mais utilizada 
em organizações públicas e privada, tem objetivos semelhantes (ROSA, 2011). 

 Tal pensamento vem mostrar que a cultura das organizações não pode ser analisada 
sem que sejam considerados os valores culturais da sociedade na qual está inserida a or-
ganização, dos pontos de vista locais, regionais e até nacionais. Por isso, pode-se entender 
que segundo Oliveira (2016) a cultura é vista como um conjunto de processos psicológicos 
e psicossociais que fazem a identificação da organização frente a outras organizações.  

As organizações, muitas vezes, são conhecidas por algumas características próprias 
que as fazem únicas. Isso significa que elas cultivam e mantêm uma cultura própria. O 
fato de terem características especiais próprias não significa que elas tenham uma cultura 
forte ou fraca. Na realidade, a cultura declara uma identidade da organização, construída 
com o passar dos anos, e naturalmente impregna nos comportamentos dos seus mem-
bros, unindo a todos e formando uma maneira específica de agir coletivo (ROSA, 2011).  

O autor ainda considera que o clima indica o grau de satisfação dos membros de uma 
organização com relação a aspectos, como as políticas de Gestão de Pessoas, o modelo 
de gestão vigente, a missão da organização, o processo de comunicação, entre outros. 
Sob essa visão, o Clima Organizacional pode ser pensado como uma relação entre o nível 
individual e o organizacional, pois dá a dimensão da compatibilidade das expectativas de 
ambos os níveis.  

Reforçando essa ideia, Quijano et al. (2008) afirmam que o clima é um dos processos 
organizacionais que atuam sobre as pessoas e os grupos e também é gerador de atitudes 
no trabalho, como motivação e comprometimento. Segundo esses autores, o nível de Cli-
ma Organizacional percebido permite que ele seja considerado como forte indicador da 
contribuição dos membros da organização ao seu desenvolvimento. 

A gestão por competências não constitui uma novidade nas organizações nem será 
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uma ferramenta que está sendo aguardada para utilização no futuro como tendência de 
Gestão de Pessoas. Ela já está em pleno uso como uma inovação organizacional e é con-
siderada um conjunto de ferramentas que forma uma metodologia de apoio à Gestão de 
Pessoas com amplas possibilidades de continuar apoiando essa área no seu futuro (OLI-
VEIRA, 2016). 

 Vale lembrar que, para Oliveira (2016) o ambiente organizacional é cheio de incerte-
zas. Nesse contexto, o conhecimento é a melhor fonte de obtenção de vantagem compe-
titiva duradoura. Pode-se considerar que o conhecimento é a informação ordenada, isto é, 
a informação que consiste em dados relevantes e objetivos. A geração de conhecimento 
não implica apenas processar dados. Muitas vezes, é necessário que o gestor saiba aprovei-
tar as intuições, as percepções e as ideias tácitas, isto é, subjetivas, das pessoas que parti-
cipam da organização, sendo, às vezes, a única maneira de se aproveitar o conhecimento. 

A Condição de Atividade pode ser determinada como o nível (prazo combinado/aten-
dido, segurança, dignidade da carga, serviço etc.) na perspectiva do usuário. Às circunstân-
cias, frente à dificuldade de uma melhor Qualidade de Serviço pedido pelo usuário, este 
consegue considerar pagar um valor maior por ele. Ele deve ser determinado em acordo 
antes de se iniciar qualquer ação, especialmente os serviços logísticos. Pois, a primeiro co-
nhecimento contratual que deve ser determinada com o consumidor é qual a Qualidade 
de Atividade que o cliente pretende comprar (ROSA, 2011). 

 De acordo com o autor a qualidade de serviço aponta o mercado em que a adminis-
tração quer trabalhar, ou seja, uma gestão pode escolher por trabalhar com nível menor 
de itens ou de serviços ainda que tenha consumidores determinados a pagar menos por 
objetos de baixa qualidade. Assim, para estabelecermos a condição de serviço, se precisa 
estabelecer antes os produtos de avaliação para análise e dar os dados máximo e mínimo 
que cada parte de gestão deve realizar para estar entre do nível contratado. 

É também nessa etapa que ocorre o atendimento a queixas e a reclamações de 
clientes, e o que deveria ser sempre feito, mas é raramente feito no Brasil, uma pesquisa de 
satisfação do cliente para se tudo que foi combinado estava a contento. Com base nessa 
pesquisa, é possível gerar melhorias e mudanças no contrato que sejam importantes para 
ambas às partes ou, até mesmo, descobrir um novo serviço (ROSA, 2011)  

E, para se efetivar esse controle, a melhor maneira é realizá-lo por meio dos itens de 
controle, da ótica da qualidade ou dos indicadores de qualidade. Na língua inglesa, esses 
indicadores são conhecidos como Key PerformanceIndicator (KPI). Os itens de controle 
são os parâmetros, máximo e/ou mínimo, que cada atividade logística deve atingir para 
estar dentro da qualidade contratada, ou seja, o Nível de Serviço, e devem ser estabeleci-
dos de tal forma que possam ser numericamente mensuráveis, não deixando margem à 
discussão.  

O administrador de materiais é a pessoa responsável por executar procedimentos 
que respondam às perguntas elaboradas anteriormente de forma honesta, séria, sempre 
buscando a economia dos custos para a organização por meio de compras realizadas a 
custos mais baixos e do gerenciamento dos estoques armazenados para evitar roubos, 
avarias, perda de validade, entre outros (ROSA, 2011).   

 Cabe a esse profissional estruturar os procedimentos da administração de materiais 
para que ela seja padronizada e normatizada dentro da organização e possa, também, ser 
implantada a qualidade total na administração de materiais.  Rosa (2011) descreve ainda 
que a Distribuição Física pode variar sua forma de atuar por causa do mercado, assim, 
tem-se: distribuição física para mercado de clientes finais, para mercado de indústrias e 
para mercado de intermediários. Entende-se, a partir disso, que um canal de distribuição 
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corresponde a um conjunto de organizações que participam do fluxo de produtos desde 
o fornecedor da indústria, passando pela própria indústria que produz, até o cliente final.  

Nessa perspectiva, de acordo com Rosa (2016) a Gestão da Mudança compreende o 
processo de reinvenção ou estruturação da empresa e seus procedimentos, a fim de mu-
dar algo em sua cultura, estratégia, estrutura ou produto. Tal desenvolvimento é neces-
sário à utilização de práticas que possam envolver todas as pessoas no intuito de obter 
melhor proveito e menos rejeição por parte do capital humano da empresa.  

Sendo assim, é evidente a necessidade de as organizações estabelecerem e conduzi-
rem processos de mudança verdadeiramente eficazes no intuito de se tornarem compe-
titivas frente a outras organizações. É preciso que se estabeleça uma metodologia nesse 
processo que faça com que a empresa possa usufruir dos benefícios e também a habilida-
de dos gestores para que haja êxito em todas as fases do processo, sem perdas financeiras 
para a empresa e também a aceitação dos colaboradores.  

Na era da globalização as mudanças ocorrem de maneira rápida e contínua em todos 
os setores da economia. Dessa forma, é necessário que as empresas se adequem a essa 
realidade de constante evolução e estejam aptas a competir nesse cenário. Assim, os pro-
cessos de mudança são ferramentas importantes que as empresas devem utilizar para 
estarem sempre atualizadas em suas áreas e aperfeiçoar o processo de gestão de pessoas.  

Num processo de mudança é preciso convencer os envolvidos dos ganhos que serão 
adquiridos, além de compartilhar conhecimento e experiência com outros e também es-
tabelecer novas redes de relacionamentos. O referido desempenho é extremamente im-
portante no papel dos gestores e lideranças da empresa, pois é através deles que um de-
terminado planejamento pode ser definitivamente efetivado fazendo com que as pessoas 
envolvidas se transformem em uma forte equipe. (ROSA, 2016). 

Logo, é imprescindível que os líderes estejam bastante capacitados em termos de 
gestão e competência técnica, pois grande parte do sucesso da implantação de um pro-
cesso de mudança vai depender dessas capacidades do líder e também do seu poder de 
liderança na organização e perante os colaboradores. É necessário vender a ideia a todos 
que serão envolvidos de que a mudança será benéfica tanto para a empresa quanto para 
a equipe envolvida no processo. Por exemplo, entre o contexto de mudança empresarial 
do espaço físico para o virtual. 

De acordo com Ferreira et al. (2009) a grande verdade é que a gestão de mudança 
poderia ser adjetivada como Gestão Contemporânea do século XXI, pois, o modelo newto-
niano de ordem, estabilidade, linearidade e previsibilidade não existe mais, talvez, inclusi-
ve, nunca tenha existido.  A imprevisibilidade tanto dos ambientes internos quanto exter-
nos da empresa faz com que as organizações estejam propensas a mudanças constantes 
como forma de acompanhar o mercado e se manterem competitivas, se adaptarem rapi-
damente a novas realidades.  

As organizações são administradas e desenvolvidas por pessoas, logo, todo processo 
relacionado à gestão de mudança terá sempre como foco pessoas e seu relacionamento 
com a empresa. É necessário que se crie um ambiente sistêmico para que todos traba-
lhem em prol do mesmo objetivo. Um processo de mudança bem sucedido não ocorre 
naturalmente e sim do resultado de ações conjuntas com o intuito de motivar as pessoas 
para que mudanças possam ser implementadas, e como consequência atingir um nível 
de excelência e qualidade, além da melhoria contínua, tudo isso contribui para que a 
organização mude para melhor.  

Em geral, a mudança ocorre quando a empresa está com algum problema ou passan-
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do por dificuldades. Nesse contexto a mudança pode ser entendida como Reativa: ocorre 
quando alterações no ambiente já afetaram o desempenho da empresa, isto é, são movi-
das por problemas já existentes e que precisam ser resolvidos de forma imediata; ou Pro-
ativa: se inicia antes que o problema ocorra, surgem da identificação e da criação de opor-
tunidades. São implementadas quando não há urgência de mudanças, pois as chances de 
fracasso são maiores, mas em caso de sucesso as recompensas também são maiores. 

Seja, então, qual for o tipo de mudança é preciso planejamento, avaliação de riscos e 
uma apresentação realista dos pontos a serem desenvolvidos. Além de formas eficazes de 
suprir as necessidades encontradas, visando atender aos colaboradores e aos consumido-
res, uma vez que também serão afetados. 

 

3. EMPREENDEDORISMO DIGITAL  
Há registros da utilização do termo empreendedorismo desde o século 12, no entanto, 

apenas no final do século 17, passou a designar a criação de projetos e empreendimen-
tos (FILION, 1999). Desde então, muitas abordagens surgiram para designar a atividade 
empreendedora. O economista austríaco Joseph A. Schumpeter (1883-1950) consolidou o 
conceito de empreendedorismo ao associá-lo à inovação tecnológica.  

Conforme Schumpeter (1976), a partir do processo de destruição criativa concretizada 
por meio da introdução de novos produtos, serviços, formas de organização e matérias-pri-
mas, o empreendedor pode ser visto como um agente de mudanças, contribuindo para o 
desenvolvimento econômico. 

Conceito similar pode ser encontrado em uma relevante definição sobre o empreen-
dedorismo como campo de conhecimento, descrita por Shane e Venkataraman (2000). 
Concomitantemente com a visão da abordagem econômica, os autores destacam que 
o empreendedorismo busca entender o surgimento das oportunidades para criar algo 
novo; como essas oportunidades são descobertas ou criadas por indivíduos específicos, 
que usam meios diversos para explorar essas oportunidades, produzem, assim, uma am-
pla gama de mudanças (SHANE; VENKATARAMAN, 2000). 

O surgimento da Internet tem suas raízes na década de 60 do século 20, a partir da 
criação de redes pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos como uma comuni-
cação militar alternativa, em que as informações pudessem resistir a um conflito nuclear 
mundial. No Brasil, a Internet teve uma maior expressão a partir da década de 1990, por 
meio de incentivos do governo federal, Ministério das Comunicações e do Ministério de 
Ciência, Tecnologia e Inovação (MONTEIRO, 2001). 

A Internet é um meio de comunicação que permite a troca de informações a qual-
quer momento entre pessoas de diferente locais e seu uso expande-se cada dia mais e 
gera mudanças em âmbito cultural, social, econômico e político (CASTELLS, 2003). Entre 
essas transformações podem ser destacadas a criação de negócios no meio virtual e a ma-
neira como as organizações se relacionam com seus stakeholders. 

O modo digital de fazer negócios popularizou-se devido ao barateamento 
da infraestrutura de telecomunicações. Nesse ambiente a competitividade é 
acirrada e o número de consumidores aumenta cada vez mais, com possibili-
dades de internacionalização do negócio (ZIYAE; SAJADI; MOBARAKI, 2014, p. 
12).
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 Acredita-se que isso ocorra por conta da inclusão digital e do maior conhecimento 
que os consumidores vão adquirindo no decorrer do tempo, fazendo com que aumente 
a confiança nessa modalidade de negócio.  Segundo Fagundes (2004, p. 24), “o comércio 
eletrônico através da internet é o ramo de atividade econômica que mais cresce no mun-
do”, e que abriga hoje vários tipos de atividades. Apesar de ser um ambiente de grandes 
empresas consagradas, as micro e pequenas empresas também podem beneficiar-se das 
oportunidades trazidas pela Internet e do desenvolvimento das Tecnologias da Informa-
ção e Comunicação (TICs). Entra em cena a discussão sobre o empreendedorismo, que 
tem se consolidado no Brasil e no mundo como fator de desenvolvimento social e econô-
mico, estando associado principalmente à geração de emprego e renda (GLOBAL, 2013).  

Apesar da amplitude do conceito de empreendedorismo, ele vem sendo relacionado 
à criação de novos negócios, geralmente micro e pequenas empresas (DORNELAS, 2005). 
Os novos negócios envolvem dificuldades aos empreendedores como: a questão financei-
ra, a concorrência, a formação de uma equipe, a mão de obra qualificada e a necessidade 
de adquirir credibilidade para desenvolver a organização (PEREIRA; VERRI, 2014).  

Por se tratar de um ambiente dinâmico e de características específicas, po-
rém, a maioria das organizações ainda necessita de uma base ou orientação 
para poder empreender no meio digital, o que exige certo conhecimento por 
parte do empreendedor.  A Internet, todavia, pode ser mais uma ferramen-
ta de auxílio ao empreendedor, abrindo novas oportunidades. As vantagens 
do comércio eletrônico em comparação ao empreendimento físico incluem: 
uma maior visibilidade do negócio e de seus produtos e serviços; a possibilida-
de de atingir clientes e fornecedores em âmbito nacional e internacional; uma 
significativa redução de custos quanto ao processo de compra e transações 
e uma maior interação com os clientes em que é possível obter um retorno 
rápido e preciso (TURBAN; KING; LEE, 2004, p.13). 

A Internet possui um papel fundamental no processo de criação de empresas no meio 
digital. Limeira (2007) descreve o significado da palavra Internet como a junção das pala-
vras “rede interconectada” (interconnected network) e também é designa como a rede 
pública mundial de computadores interligados por cabos ou tecnologias sem fio (wire-
less). O poder dessa tecnologia é significativo, permitindo a interação entre pessoas de 
baixo custo a uma velocidade muito grande. 

Existem diversos tipos de serviços que integram a Internet. Limeira (2007) cita como 
exemplos: o correio eletrônico (e-mail) que possibilita a troca de mensagens e arquivos 
entre usuários por meio de computadores; salas de bate-papo (chats), local em que as pes-
soas podem conversar em tempo real, por meio do dispositivo eletrônico; websites (ende-
reço na rede, constituído por uma coleção de páginas web, cuja porta de entrada é sempre 
sua home page); blogs, entre outros. 

O comércio via Internet está entre os dez setores empresariais mais atrativos para os 
futuros empreendedores. Um dos motivos é o fato de o investimento ser relativamente 
mais baixo se comparado à criação de uma empresa física; ao mesmo tempo, deve ser 
dada atenção à acirrada concorrência dos grandes varejistas virtuais, pois se a empresa 
não conseguir atrair clientes para sua loja virtual dificilmente conseguirá se manter no 
mercado (DEGEN, 2009). 

Este meio possibilita criar uma vitrine para o mundo em que um pequeno negócio 
tem seus produtos ou serviços expostos a qualquer pessoa com acesso à rede, assim como 
as empresas maiores. Os clientes conseguem ter um maior poder de escolha, uma vez 
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que é possível realizar pesquisas de maneira ágil e comparar os preços e prazos de entre-
ga entre os concorrentes de modo fácil pela Internet, sem que haja deslocamentos. Desse 
modo, o candidato a empreendedor deve abrir um negócio na Internet e assumir os riscos 
se tiver uma vantagem competitiva em relação a seus concorrentes (DEGEN, 2009; LIAO; 
KICKUL; MA, 2009).  

Também pode haver, entretanto, pontos negativos, como a falta de segurança, falta 
de infraestrutura em telecomunicações e acesso à rede (CARDOSO; GOMES, 2003). O con-
junto de informações e de características atribuídas pelo empreendedor digital naquilo 
que o faz definir os contornos e o modelo do seu negócio é muito grande, mostrando-se 
distinto da empresa física.  

Pode acontecer de os empreendedores focarem tanto em suas competências 
tecnológicas que deixam em segundo plano as questões ligadas à gestão do 
negócio, à logística, aos recursos humanos, às finanças ou a qualquer outro 
assunto vital para a sobrevivência e crescimento da empresa (TOMAZ, 2001, p. 
14). 

Para evitar que ocorram maiores problemas durante a execução do negócio digital, 
o empreendedor deve levar em consideração algumas variáveis e decisões a serem toma-
das, como apresenta Tomaz (2001): quem serão os clientes que a empresa atenderá, como 
será esse atendimento, quais serão os produtos e serviços disponíveis, o sistema de produ-
ção e de distribuição, a marca, o mercado, a localização, os sócios, os insumos, os fornece-
dores, os recursos financeiros, as tecnologias a serem adotadas, as formas de alianças que 
serão estabelecidas com empresas, entre outras. 

Note-se que as preocupações são semelhantes à execução de um negócio físico, po-
rém a operacionalização é totalmente diferente. As empresas que decidem ingressar nos 
negócios digitais devem passar por cinco principais mudanças: (1) digitalização ter todas as 
informações da empresa de modo digital; (2) globalização encontro com pessoas e orga-
nizações de qualquer lugar do mundo; (3) mobilidade – torna-se possível aos funcionários 
acessarem os dados da empresa de qualquer lugar; (4) trabalho em grupos virtuais – co-
laboradores e parceiros podem trabalhar juntos em um projeto a partir de qualquer lugar 
físico; e (5) informações em tempo real – possibilidade de acesso instantâneo aos dados da 
empresa (FAGUNDES, 2004).  

Para Tomaz (2001, p. 33) “criar uma empresa com elevado nível de virtualização é, da 
mesma forma, uma perspectiva de competir baseado nos novos modelos de negócio”. Fa-
gundes (2004) também descreve três visões que devem ser observadas para as empresas 
que desejam ser competitivas no mercado atual: (a) melhorias de processos existentes por 
meio de ferramentas do e-business; (b) intenção de crescimento constante e repensar na 
maneira como realiza seus negócios e (c) redefinição total do seu negócio para garantir 
sua permanência no mercado futuro.  

Atualmente, os consumidores e colaboradores de uma organização têm acesso e es-
tão expostos a uma quantidade enorme de informações. Com isso, houve uma transfor-
mação no modo como os produtos e serviços são descobertos, pesquisados, avaliados e 
recomendados. A preocupação por parte dos clientes quanto à localização da loja não é 
mais tão relevante quanto a confiabilidade, agilidade na entrega e na segurança em rela-
ção ao tratamento de seus dados e informações pessoais (FAGUNDES, 2004). 

De acordo com Gomes (2003), por meio da transformação tecnológica que afetou a 
maneira de fazer negócios, principalmente considerando as oportunidades criadas pela 
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Internet, surgem então novos termos como: “e-empreendedor”, “webempreendedor”, ou 
ainda “empreendedor virtual”. Além do perfil, das habilidades e conhecimentos que o em-
preendedor tradicional possui, o empreendedor necessita também ter domínio das tecno-
logias modernas e do contexto das necessidades humanas e também de como satisfazê-
-las, inclusive de desvendá-las por meio do uso da tecnologia da informação. 

O empreendedor virtual deve ser um indivíduo que possua todos os requisitos neces-
sários para ser um empreendedor, com algumas qualidades mais evidentes, como geren-
ciamento de inovação, identificador de tendências, descobridor de nichos e principalmen-
te deve conhecer muito bem o ramo em que atua. (GOMES 2003, p. 15) 

O empreendedor virtual está envolvido no e-business. Segundo Turban e King (2004) 
o e-business pode ser caracterizado como uma definição mais ampla do comércio eletrô-
nico, já que não inclui somente a compra e venda de produtos e serviços, mas também a 
prestação de serviços, cooperação de parceiros comerciais e a realização de negócios ele-
trônicos dentro de uma organização.  

O e-business pode ser caracterizado como transações comerciais conduzidas por 
meio de redes públicas ou privadas, incluindo: transferências financeiras, bolsas de ofertas 
on-line, leilões, distribuição de produtos e serviços, atividades de cadeias de suprimento e 
redes integradas de empresas (CUNNINGHAM, 2001). 

É possível notar a diferença entre os conceitos de e-commerce e e-business, pois 
o primeiro inclui os processos que envolvem consumidores, fornecedores e parceiros 
de negócios, como vendas, marketing, recepção de pedidos, entregas e programas de 
fidelidade. Já o segundo engloba o e-commerce e outros processos organizacionais, como 
produção, administração de estoques, recursos humanos, finanças, estratégias, entre ou-
tros. Percebe-se então que o e-business abrange toda a cadeia de valor dos processos de 
negócio no meio virtual, enquanto o e-commerce limita-se às transações comerciais de 
compra e venda (LIMEIRA, 2007). 

A ação empreendedora pode ser definida, então, como um processo dinâ-
mico que envolve a geração de riquezas, obtida por meio de pessoas que as-
sumem riscos em termos de patrimônio, tempo ou comprometimento. Para 
alguns autores, as dificuldades encontradas a respeito da definição de empre-
endedorismo são decorrentes da distorção de conceitos divulgados principal-
mente pela mídia e pelo senso comum (FARAH; CAVALCANTI; MARCONDES, 
2008, p. 15). 

Drucker (1987) assinala que nem todos os novos negócios podem ser caracterizados 
por empreendedorismo, destacando ser necessário que haja algum tipo de inovação para 
que um indivíduo ou organização sejam de fato considerados empreendedores. Nesta vi-
são, o empreendedor é aquele que cria algo novo, algo diferente.  

O autor utiliza-se da discussão de Schumpeter para afirmar que não importa qual a 
motivação pessoal dos empreendedores bem-sucedidos, seu propósito maior é criar valor 
e fazer uma contribuição, e por meio da criatividade converter ou combinar recursos exis-
tentes em uma nova e mais produtiva configuração, enxergando nas mudanças oportu-
nidades que podem oferecer maior inovação econômica ou social. Quanto à classificação 
de inovação, esta pode variar conforme a perspectiva do usuário ou área da organização, 
sendo dividida em inovação de produto, processo ou serviço.  

Em relação aos seus tipos, Mattos e Guimarães (2005) consideram três principais: (a) 
incremental acontece quando há pequenas melhorias que aperfeiçoam o desempenho 
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funcional do produto ou pelo menos a percepção que o usuário tem de seu desempenho; 
(b) radical  surge quando são realizadas grandes melhorias, fazendo com que os princípios 
de funcionamento do produto ou processos sejam alterados, envolvendo uma nova tec-
nologia que torna obsoleta a anteriormente empregada e, às vezes, exige novos canais de 
marketing; e (c) fundamental  ocorre quando o impacto da inovação for de tal natureza 
que possibilita o desenvolvimento de muitas outras inovações. 

Desse modo, o empreendedorismo é uma área de grande abrangência que vai além 
da definição de criação de empresas. Pode-se incluir nessa compreensão, segundo Gomes 
(2003): (a) geração do auto emprego (trabalhador autônomo); (b) empreendedorismo co-
munitário (como as comunidades empreendem); (c) intra empreendedorismo (o empre-
gado empreendedor) e (d) políticas públicas (políticas governamentais para o setor). 

Além da abordagem econômica, outra importante forma de analisar o fenômeno 
do empreendedorismo parte da abordagem comportamental. Na abordagem compor-
tamental, o empreendedorismo visa a examinar as características e traços pessoais, bem 
como as motivações que levam o indivíduo a empreender. (GOMES, 2003, p.14) 

Degen (2009) descreve o perfil do empreendedor bem-sucedido a partir de três pon-
tos, utilizando como base as ideias de Bernard Shaw, Schumpeter e David McClelland: a) 
o empreendedor tem como característica o inconformismo (Shaw), e procura melhorar 
os produtos e serviços no mercado; b) é alguém que por meio do processo de destruição 
criativa (Schumpeter) busca superar os produtos e serviços existentes no mercado, crian-
do novos; e c) devido à sua necessidade de realização (McClelland) não se intimida com as 
empresas já estabelecidas e as desafia a partir do seu modo de fazer as coisas.  

Embora os casos de sucesso ganhem maior destaque na literatura, ressaltase que o 
medo do fracasso pode ser um fator desmotivador para o empreendedor, porém nunca 
está totalmente ausente, mostrando-se importante na decisão de empreender e nos in-
vestimentos subsequentes (MORGAN; SISAK, 2016). 

A partir dos anos 80 o empreendedorismo passou a ser mais explorado como fonte 
de pesquisa e ensino. Desde então, os cursos a respeito do tema aumentaram cada vez 
mais tanto em velocidade quanto em aprofundamento (MURPHY; LIAO; WELSCH, 2006; 
VANEVENHOVEN, 2013).  

Para além dos apontamentos históricos, atualmente discute-se o aumento da com-
plexidade com que os empreendedores e gestores devem lidar, que vai além da sobre-
vivência nos mercados já existentes, indicando também problemas de criação de novos 
mercados (SARASVATHY, 2008). 

Esses desafios comportam tanto fatores intrínsecos quanto extrínsecos, afe-
tando a criação de novos negócios, que incluem: o ambiente de trabalho, con-
texto familiar, personalidade, histórico, apoio institucional, os mercados e a 
tecnologia (BESSANT; TIDD, 2009; PEREIRA; VERRI, 2014, p.20).

Para o autor, os estágios-padrão para a criação de um novo negócio incluem: primeiro 
a avaliação de uma oportunidade; posteriormente, há o desenvolvimento do Plano de Ne-
gócios e a tomada de decisão quanto à estrutura do empreendimento; a seguir há aquisi-
ção de recursos e de financiamento para a instituição do negócio, o que também inclui a 
busca de parcerias e apoio especializado; e por fim, o crescimento e acompanhamento do 
empreendimento, quando o empreendedor gerencia com o objetivo de aumentar o valor 
econômico do empreendimento. 
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4. CONSIDERAÇÕES FINAIS
As estratégias de fidelização de clientes fazem parte da gestão do relacionamento, e 

é através delas que você pode implementar ações que encantem um cliente em potencial, 
ou esporádico, a ponto de torná-lo presente na sua lista de clientes fiéis. Mas, antes de sa-
ber quais podem ser essas ações, que tal começar a entender os tipos de fidelização que 
podem fazer o seu potencial cliente ficar interessado na sua marca? Quais são os tipos de 
fidelização? Cada modelo de fidelização pode ser útil para perfis específicos de clientes. É 
aí que chegamos no objetivo principal das estratégias de fidelização de clientes, que é en-
tender o comportamento do cliente e oferecer de forma antecipada as suas necessidades. 

Assim, ele percebe com mais facilidade que a sua empresa possui os melhores be-
nefícios. Com base na fidelização, o cliente pode escolher entre: Fidelização por preço: o 
cliente seguirá comprando com você enquanto o seu preço for o melhor do mercado — 
não sendo fiel à marca ou à qualidade do produto; Fidelização por experiência: o clien-
te opta pela sua marca porque observou o melhor conjunto de experiências e se sentiu 
positivamente impactado pelos produtos e serviços; Fidelização por comodidade: o cliente 
nota que comprando com você pode economizar em outros aspectos, como no frete ou 
na facilidade de pagamento — tem grandes chances de se tornar um cliente fiel se você 
investir em ações que melhorem a experiência dele; Fidelização por plano de fidelidade: o 
cliente permanece comprando com você devido aos descontos e benefícios que ele recebe 
através de um plano; Fidelização “real”: é o que toda empresa procura, pois é quando o 
cliente escolhe comprar os seus produtos em qualquer situação — ou seja, ele realmente 
é fiel à sua marca e dificilmente vai deixar de comprar.

Para colocar em prática as estratégias de fidelização de clientes, é recomendado que 
o empreendedor comece pelo processo de validação, isto é, você precisa conhecer com 
quais personas os seus produtos conversam. Descobrindo o perfil dos seus clientes em po-
tencial, você pode colocar em prática a etapa de aquisição de clientes, entendendo onde 
eles estão presentes. Ou seja, dependendo do canal mais utilizado por eles — seja e-mail, 
redes sociais, blog, entre outros —, se poderá direcionar a sua comunicação de maneira 
mais assertiva.

Um  processo de vendas  bem feito também é um dos principais responsáveis pela 
fidelização dos clientes no futuro. Faça com que ele avance pela  jornada de compra da 
maneira correta e mostre que você possui o produto certo para a sua dor. Ou seja, deixe 
claro que está ali para ajudá-lo e não só para vender. Depois que a venda for realizada, entra 
em cena o onboarding. É quando você pode guiar o cliente no uso do produto ou serviço. 
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Resumo 

A qualidade de vida no trabalho tem sido fonte de estudos que buscam a melhoria 
das condições de trabalho alinhadas ao bem estar do trabalhador no cenário orga-
nizacional e como integrante ativo da sociedade. O objetivo principal desse artigo 

é compreender que a qualidade de vida se resume na capacidade do indivíduo satisfazer 
suas necessidades e anseios por meio da realização de atividades que reforçam suas ha-
bilidades e competências como pessoa e profissional.  Parte desse incentivo se dá através 
das diversas formas de motivação que a organização pode adotar, norteadas pelas teorias 
da motivação publicadas pelos principais autores do tema. Entender que um funcionário 
motivado, aumenta sua produtividade, seu grau de importância na equipe e galga melho-
res posições, o que para empresa significa um grupo de trabalhadores mais capacitados e 
envolvidos com o futuro da empresa. Por último, o artigo explana a importância e os bene-
fícios da implantação da gestão de qualidade de vida na cultura organizacional mediante 
as políticas e programas nas áreas de saúde, segurança, promoções, bonificações e outros, 
concluindo que o investimento nas técnicas voltadas para o bem estar traz benefícios não 
somente para a empresa, como principalmente para o trabalhador, que representa o foco 
principal dessa política. 

Palavras-chave: qualidade, bem-estar, motivação, gestão, crescimento.

Abstract

The quality of life at work has been the source of studies that seek to improve working 
conditions aligned with the worker’s well-being in the organizational scenario and 
as an active member of society. The main objective of this article is to understand 

that quality of life boils down to the individual’s ability to satisfy their needs and desires 
by carrying out activities that reinforce their skills and competences as a person and pro-
fessional. Part of this incentive takes place through the different forms of motivation that 
the organization can adopt, guided by the theories of motivation published by the main 
authors of the subject. Understanding that a motivated employee increases his produc-
tivity, his degree of importance in the team and climbs to better positions, which for the 
company means a group of workers who are more capable and involved with the future 
of the company. Finally, the article explains the importance and benefits of implementing 
quality of life management in the organizational culture through policies and programs in 
the areas of health, safety, promotions, bonuses and others, concluding that investment in 
techniques aimed at good being brings benefits not only to the company, but mainly to 
the worker, who represents the main focus of this policy.

Keywords: quality, well-being, motivation, management, growth.
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1. INTRODUÇÃO
Ao longo da história, a mão de obra do homem tem sido utilizada em prol do cresci-

mento organizacional, de forma a se tornar imprescindível a adoção de medidas que prio-
rizem seu bem-estar e forneça garantias do valor físico e mental do indivíduo no ambiente 
corporativo. Envolvidos pela dinâmica empresarial cada vez mais exigente, com processos 
seletivos criteriosos, os profissionais buscam, continuamente, especializar-se por meio de 
cursos e formações que incrementem seu currículo de forma a se destacar dos demais 
candidatos. Essa disputa, aliada à rotina de trabalho, podem provocar o surgimento de 
doenças do trabalho como depressão, estresse, entre outras.

O estudo de qualidade de vida tem sido bastante estimulado graças aos resultados 
obtidos nos trabalhadores com melhores condições de trabalho, tendo em vista que a sa-
tisfação do trabalhador pode ocasionar melhores resultados, fazendo com que a produti-
vidade da empresa aumente representando, para ambas as partes, fator importante para 
seu crescimento.

Através das definições de qualidade de vida, podemos compreender, que o homem 
é o objetivo-fim dessa política, que com os meios motivacionais adequados à suas tarefas, 
se transforma e se reinventa, retornando para a empresa, um profissional mais habilidoso, 
com melhor domínio sobre suas competências e mais envolvido com os processos de tra-
balho.

2. A QUALIDADE DE VIDA 
Os estudos de qualidade de vida foram iniciados na década de 20 com o pesquisador 

e psicólogo Elton Mayo que relacionou as variáveis que influenciavam no comportamento 
e resultado de produção das pessoas, seguido de William Maslow que definiu a Teoria Hie-
rárquica das Necessidades humanas, que seguia o grau de importância de cada necessida-
de e por último, Mcgregor que determinou a Teoria X e Y, onde mostrava as características 
de pessoas desmotivadas e pessimistas do grupo X em contrapartida com a motivação e 
proatividade das pessoas do grupo Y. Tais teorias serão discorridas mais à frente no artigo.

A partir da década de 1970, a qualidade de vida no trabalho começa a ser difundida, 
tendo seu ápice inicial na década de 90 após as divergências entre trabalhadores e empre-
gadores, servindo de solução nas relações pessoais na época. 

A partir desse período, a qualidade de vida passa a ser agente presente nas organiza-
ções, a Organização Mundial da Saúde – OMS a definiu como a capacidade perceptiva do 
indivíduo de identificar seu lugar no mundo diante do contexto social, econômico e cultu-
ra que está inserido correlacionados com os objetivos e necessidades primárias.

Chiavenato (1994) afirmou que a qualidade de vida é um conjunto de fatores que em-
basam a satisfação pessoal, originada pela adequação do trabalho às suas necessidades. 
Essa satisfação pode gerar no indivíduo um alto grau de comprometimento, o que faz com 
que aumente sua produção, o que traz mais benefícios para si e para empresa. Quanto 
mais satisfeito com as condições de trabalho, melhor para a empresa, já que contará com 
um funcionário em pleno compromisso de produzir.

Importante ressaltar que a qualidade de vida deve ser implantada já na exposição de 
valores e princípios da empresa, para que se possa criar o clima e cultura organizacional 
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voltado para essa política. A liderança é responsável por familiarizar o termo e a prática 
com sua equipe, quanto, estabelecendo uma administração participativa, quando seus 
funcionários, não somente exercem função, mas auxiliam na tomada de decisões.

As organizações adotam diversas medidas de implantação e implementação da polí-
tica de qualidade de vida seguindo passos básicos desde a análise de dados já estabeleci-
dos e histórico de situações problemáticas, passando pelo desenvolvimento das ações, le-
vantamento de questionários, aplicação das medidas e por último, aplicação das medidas 
propostas, todas essas informações são essenciais para qualidade de vida nas empresas.

Portanto, é conclusivo que o funcionário necessita da política de qualidade de vida no 
trabalho para atender suas necessidades, seus anseios e alcançar seus objetivos profissio-
nais ao passo que a empresa que investe nesse funcionário com inúmeros benefícios que 
incrementem sua rotina de trabalho, recebe o retorno da responsabilidade e compromisso 
com o processo de produção.

3. TEORIAS DA MOTIVAÇÃO
O sistema de metas é altamente trabalhado nas organizações e assim é na vida do 

trabalhador, seja no âmbito pessoal ou profissional. Para se alcançar uma meta são neces-
sários diversos fatores que dão força para esse fim, sendo a motivação um dos principais e 
mais discutidos nas empresas.

Para melhor compreensão, alguns estudiosos estabeleceram teorias motivacionais 
que auxiliam as empresas na adoção de medidas de qualidade de vida. Definindo motiva-
ção como a ação de mover-se em sentido a um objetivo, de forma diversificada, depende 
das necessidades de cada indivíduo. Profissionalmente falando, ela impulsiona a busca de 
promoções, carreira estabelecida, melhores salários, reconhecimento e meritocracia. 

Uma das principais teorias já estabelecida, a Teoria Hierárquica das Necessidade de 
Maslow foi estabelecida como forma de se compreender a importância das necessidades 
do homem. Maslow criou uma pirâmide dividida em cinco partes, onde alocou as necessi-
dades conforme a hierarquia de realização, melhor compreendida na figura abaixo:

Figura 1: Pirâmide de Maslow
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Fonte: adaptado do Livro A Teoria das Necessidades de Abraham Maslow, 1943

A pirâmide de Maslow confirmou que o homem segue intrinsicamente uma ordem 
lógica de atendimento de seus anseios pessoais e profissionais, busca a segurança e esta-
bilidade, mas também reconhecimento e valorização.

Outra teoria relevante, a Teoria X e Y abordava uma visão humanista, com dois pontos 
de análises: Tradição e modernidade. O grupo de indivíduo X se apresenta de forma mecâ-
nica, seguindo regras tradicionais, reação adversa a mudanças, trabalhando por obrigação, 
na garantia de segurança financeira. Oposto ao grupo X, temos os indivíduos Y, modernos 
e dinâmicos, adotam medidas inovadoras, buscam o crescimento profissional com mais 
afinco, aplicando a melhoria contínua de suas tarefas, através do aprendizado evolutivo.

A qualidade de vida busca ainda outras diversas teorias para enfatizam sua aplicação, 
mas vale ressaltar que assim como as descritas acima, todas elas têm o homem como 
foco, através do atendimento de suas necessidades. São métodos diversos com mesmo 
fim. De fato, a motivação se comprova como fator que influencia diretamente a política de 
qualidade de vida, já que impulsiona as ações do homem no alcance de suas metas, o que 
consequentemente, gera satisfação, o que dará mais força para sua busca de valorização, 
transformando o processo de qualidade de vida num ciclo contínuo de melhoria.

4. BENEFÍCIOS DA GESTÃO DE QVT
Como dito anteriormente, as organizações necessitam adotar medidas que embasem 

a política de qualidade de vida no trabalho, assim alguns programas e grupo de benefícios 
são inerentes a esse processo. Toda organização funciona na base de sistemas, e assim faz 
parte o sistema de qualidade de vida que engloba programas essenciais para esse fim. 
Inicialmente, podemos citar o programa de saúde e segurança do trabalho que buscam 
garantir a proteção dos trabalhadores durante a realização de suas tarefas, prevenindo aci-
dentes e doenças do trabalho assim como práticas de bem estar e adaptações ergonômi-
cas, que somados constituem o esse programa e enfatizam a política de qualidade de vida.

Outro ponto importante, é o cuidado com a presença e manifestação do estresse ocu-
pacional, sendo imprescindível a ação imediata que previna esse mal, que origina outras 
síndromes como depressão, síndrome de Burnout, síndrome do pânico e outras que po-
dem acometer os trabalhadores.

A gestão pode estabelecer ainda incentivos e benefícios que são vantagens que incre-
mentam a jornada de trabalho, tais como: plano de saúde, seguro de vida, clubes recrea-
tivos, locais de descanso, transporte próprio e refeitório na empresa. A gestão ainda pode 
criar o plano de cargos e salários, trabalhando a meritocracia, recompensa proporcional ao 
trabalho executado, estabelecendo também o plano de carreira, fazendo o vislumbre de 
crescimento profissional facilitado pelo cumprimento de tarefas.

Todos as iniciativas organizacionais citadas acima podem ser adotadas na implan-
tação do sistema de qualidade de vida, são programas primordiais para a cultura organi-
zacional, onde beneficiará os trabalhadores com seu bem estar e garantia de alcance de 
objetivos pessoais e profissionais simultaneamente, atenderá a empresa com funcionários 
mais envolvidos e motivados com o processo operacional.
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O contexto apresentado possibilitou a compreensão da qualidade de vida no trabalho 

para o indivíduo, vimos que a satisfação pessoal e profissional é crucial para o crescimento 
do trabalhador. Vimos também que as organizações têm se mostrado mais preocupadas 
com o atendimento das necessidades dos funcionários e a influência que esse fato consti-
tui para o processo de trabalho. 

A implantação de qualidade de vida no trabalho, de fato, representa parte influente 
na vida do indivíduo e sua aplicação norteia as relações de trabalho, motivando a equipe e 
incrementado o dia a dia no ambiente de trabalho.

Podemos concluir, que o investimento em qualidade de vida, representa menos cus-
tos com acidentes e doenças ocupacionais, menores índices de absenteísmo e rotativida-
de ao passo que impulsiona a produtividade, melhora as relações humanas e dinamiza a 
rotina laboral. Investir em qualidade de vida representa valorizar a base de toda organiza-
ção: o homem.
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Resumo 

A ação de motivar as pessoas é uma atividade difícil, pois como dito, existem uma sé-
rie de elementos que podem influenciar nos níveis motivacionais. Apesar de cada 
indivíduo apresentar características próprias que influenciam no seu grau de mo-

tivação, é fundamental que as organizações consigam trabalhar valorizando as pessoas 
de forma igual, pois quando se elege favoritos ocorre a criação de climas de animosidade 
entre os membros da equipe, o que pode levar a uma eventual perda da motivação. A 
motivação caracteriza-se como um processo psicológico e que tem relação direta com os 
impulsos ou com a tendência que o indivíduo possui em realizar uma determinada tarefa 
com persistência e utilizando comportamentos específicos para esta finalidade. Os fatores 
que contribuem para a motivação e despertam a satisfação tem como principal caracte-
rísticas as possibilidades de progresso e crescimento dentro do ambiente de trabalho. O 
objetivo geral deste estudo buscou compreender importância dos fatores motivacionais 
nas organizações. A metodologia adotada foi à pesquisa bibliográfica, onde foram utiliza-
das fontes secundárias como artigos científicos e livros, levando em consideração toda a 
expansão histórica da temática em questão. Conclui-se, portanto que o presente trabalho 
buscou compreender e identificar os principais fatores motivacionais, que influenciam no 
desempenho dos funcionários no ambiente organizacional.

Palavras-chave: Motivação. Produtividade. Ciclo Motivacional. Organizações. Pessoas.  

Abstract

Motivating people is a difficult activity, because as said, there are a number of ele-
ments that can influence motivational levels. Although each individual has their 
own characteristics that influence their degree of motivation, it is essential for or-

ganizations to be able to work by valuing people equally, because when they choose fa-
vorites, animosity is created among team members, which can lead to a possible loss of 
motivation. Motivation is characterized as a psychological process that is directly related to 
the impulses or tendency of the individual to persistently perform a particular task and to 
use specific behaviors for this purpose. The factors that contribute to motivation and arou-
se satisfaction have as their main characteristics the possibilities of progress and growth 
within the workplace. The general objective of this study was to understand the importan-
ce of motivational factors in organizations. The methodology adopted was bibliographic 
research, where secondary sources such as scientific articles and books were used, taking 
into account all the historical expansion of the theme in question. It is concluded, therefo-
re, that the present work sought to understand and identify the main motivational factors 
that influence the performance of employees in the organizational environment.

Keywords: Motivation.  Productivity. Motivational cycle. Organizations. People.
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1. INTRODUÇÃO
A presente pesquisa abordou sobre os fatores motivacionais nas organizações, onde 

a motivação está diretamente relacionada com a satisfação de alguma necessidade do 
indivíduo, e que a motivação e a satisfação interferem um na outra. Portanto ela está rela-
cionada ao sentido e ao caráter do próprio trabalho, pode ser entendida como uma ener-
gia direta ou intrínseca. Enquanto a satisfação é como uma energia indireta e extrínseca, 
relacionada a fatores como salário, reconhecimento e outras variáveis que carecem ser 
atendidas. 

A motivação impulsiona os colaboradores a buscarem com mais garra, e determi-
nação os resultados esperados pela empresa. Acredita-se que funcionários motivados 
compram para si os objetivos propostos pela empresa, empenhando-se ao máximo para 
atingi-lo. Por isso é importante que as empresas propiciem condições que motivem seus 
funcionários. Como contribuição acadêmica o estudo busca disseminar conhecimento so-
bre a importância da motivação no ambiente de trabalho, para a sociedade científica bus-
ca disseminar conhecimento sobre os fatores motivacionais que contribuem para alinhar 
o ambiente organizacional e motivar os funcionários de acordo com suas funções. 

Os fatores motivacionais são importantes tanto para os colaboradores, pois este se 
irar sentir-se mais satisfeitos e realizados a cumprirem determinada tarefa, quanto para 
empresa que aumentará a produtividade e conseguirá alcançar as metas mais facilmente 
com os colaboradores trabalhando motivado, o que pode impactar diretamente e indire-
tamente os serviços, produtos e processos. Nasce então uma problemática a ser analisada: 
Quais os impactos da motivação para o desempenho dos colaboradores dentro das orga-
nizações?

O objetivo geral deste estudo buscou compreender importância dos fatores motiva-
cionais para o desempenho dos colaboradores nas organizações. Já os objetivos específi-
cos buscam: contextualizar a motivação, citar as principais teorias motivacionais e impor-
tância da teoria da expectativa da equidade. 

O tipo de pesquisa realizado neste trabalho foi uma Revisão de Literatura Qualitativa e 
Descritiva, no qual foi realizada uma consulta a livros, dissertações e por artigos científicos 
e sites confiáveis. Os principais autores consultados foram: Gil (2011), Maximiano (2010), Ver-
gara (2010). O período dos artigos pesquisados foram os trabalhos publicados nos últimos 
anos. As palavras-chave utilizadas na busca foram:  Motivação, Produtividade, Ciclo Moti-
vacional, Organizações. 

2. MOTIVAÇÃO 
Na visão Taylorista as pessoas não eram mais vistas apenas como meios de produção, 

mas sim como indivíduos dotados de habilidades, destrezas e capacidades com conheci-
mentos necessários para administrar suas próprias atividades, ou seja, possuíam um papel 
de fundamental importância dentro das organizações. É nesse contexto que o autor cha-
ma atenção para a valorização do capital humano, onde a forma mecânica de se trabalhar, 
passa a ser vista com outros olhos e ganha sua valorização a partir do seu desempenho 
intelectual e produtivo (FRANKL, 1990).

Cada pessoa possui sua própria percepção do que seria motivação. Porém há várias 
definições, onde é comumente encontrar palavras como: objetivos, desejos, estímulos, im-
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pulsos e necessidades. De forma técnica o termo motivação pode ser traçado através do 
latim movere, que significa mover. Essa concepção é baseada na definição de Bernard Be-
relson e Gary A. Steiner, onde estes acreditam que a motivação seja um estado considerá-
vel interno de cada energia que move o ser humano de forma ativa ou não, onde é possível 
canalizar o comportamento e traçar metas e objetivos (GIL, 2011).

A motivação segundo Minicucci (2010) também pode ser vista como a derivação do 
elemento que vem do termo mov = mover, daí vem o processo de ação, ou seja, motivação. 
Há nesse sentido dois tipos de força: a positiva e a negativa, onde ambas levam o indivíduo 
a conseguir estímulo para se manter motivado diante dos desafios enfrentados. As forças 
negativas são vistas como as que levam este indivíduo a perderem o estímulo e se afasta-
rem dos objetivos traçados. O autor ressalta que a motivação deve ser vista como a força 
que impulsiona o indivíduo para alcançar seus objetivos, chamando atenção para impor-
tância de compreender qual o direcionamento que deve ser seguido. 

Para Maximiano (2010, p.76) “o homem é visto como um animal que raramente conse-
gue alcançar seu estado de satisfação por completo, isso ocorre durante um determinado 
tempo”. O pensamento do autor chama atenção para a importância de compreender a 
medida e a satisfação do desejo de sobreviverem um determinado ambiente, onde é ca-
racterística do homem alcançar algo em curto prazo.

Nesse contexto a motivação passa ser algo mais complexo para cada ser humano, 
pois se trata de um ponto de vista particular, vista, tocada ou ouvida, onde só se pode jul-
gar o processo de motivação diante da real necessidade. Isso ocorre porque cada pessoa 
possui seus traços de personalidade, processos motivacionais e distintos ocasionando as-
sim uma singularidade para alcançar sua motivação (LACOMBE, 2010).

Quando se aborda a motivação é necessário se falar, daquilo que está no processo 
social e psicológico que seja relacionado a motivar alguém. Vários autores já discutiram 
esse tipo de conteúdo, baseando-se nas observações feitas sobre as relações humanas. 
Um desses autores é Chiavenato (1999) que traz em sua abordagem a identificação das 
origens e do processo contextualidade no qual a teoria surgiu, dando ênfase nas pessoas 
ao invés de focar apenas nas tarefas a que estas estariam ligadas. Para se relacionar o es-
tágio motivacional com a sociologia e a psicologia é necessário abordar todo o processo 
histórico que envolve a influência da sociedade industrial sobre as pessoas. 

Cortella (2012) ainda aborda alguns fatores que deram origem a teoria das relações 
humanas, como a necessidade de inserir a democracia na administração, visando assim 
desenvolver as ciências humanas influenciando em práticas programáticas. O autor ain-
da referência o processo de motivação cognitiva, onde a teoria estuda processos mentais 
subjacentes sobre o comportamento, voltando-se para a forma como o homem se porta 
diante dos desafios impostos pela sociedade. 

A motivação também recebeu uma contribuição da sistematização, onde passou-se 
a buscar a coordenação dos feitos no que diz respeito aos processos de comportamento 
do presente, ou seja, as decisões de uma determinada pessoa só se dão em função das 
cognições e motivações que este possui em um determinado momento. Dessa forma de-
pendendo do plano cognitivo que se aprendeu ao longo da vida nos grupos que o homem 
foi inserido (CASTRO, 2002).

Para Marras (2009, p.26) “motivação é considerada como uma força motriz que busca 
alavancar as pessoas a buscarem sua satisfação”. Essa motivação a qual o autor se refere 
busca compreender as aspirações, os desejos, as necessidades e os fatores que influen-
ciam na escolha de uma determinada alternativa, que pode ou não influenciar no compor-
tamento do indivíduo. Tal motivação é vista como um processo de mobilização de energia, 
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uma espécie metamorfose que cada indivíduo possui, após satisfazer tal necessidade o 
processo de motivação acaba. 

Gil (2011, p.207) afirma que “cada pessoa dispõe de uma motivação própria, que é ge-
rada a partir da sua necessidade, além disso, uma pessoa pode motivar a outra”. O autor 
chama atenção para a evidência do compartilhamento de ações que propaguem a ideia 
de uma pessoa motivar a outra, gerando assim um alto grau de disposição para a realiza-
ção de uma determinada tarefa ou atividade. 

A motivação é a chave para o processo de comprometimento, onde é mais fácil uma 
empresa conseguir pessoas comprometidas e competentes, do que criar sistemas mecâ-
nicos. Diante desse contexto é preciso se reavaliar a importância que a empresa possui, 
buscando identificar fatores capazes de promover a motivação dos empregos e dominar 
técnicas que melhorem a motivação (VERGARA, 2010).

O clima organizacional também possui influência sobre a motivação, isso porque o 
desempenho humano e a satisfação no trabalho geram a criação expectativas sobre os 
quais surgem diversas consequências que são decorrentes de diferentes ações, que po-
dem ou não gerar expectativas positivas e negativas (MINICUCCI, 2010).Para que se tenha 
motivação dentro do ambiente organizacional é necessário que os gestores desenvolvam 
um ambiente organizacional agradável, saudável e favorável para seus funcionários, onde 
a satisfação no trabalho seja mutua. 

Nesse contexto a motivação do indivíduo refere-se à satisfação de uma necessidade 
ou desejo. Toda motivação necessita de um impulso, podendo assim ser intrínseca ou ex-
trínseca, isso irá depender do desejo de cada indivíduo. 

3. TIPOS DE MOTIVAÇÃO 
A abordagem da motivação intrínseca refere-se à motivação que surge através de 

uma necessidade e de um determinado motivo de uma pessoa. Já a motivação extrínseca 
se refere à motivação que é gerada pelo processo de reforço, de uma punição. A motivação 
sempre será fruto de uma interação entre pessoas dentro de um ambiente (GIL,2011).

Dessa forma a motivação intrínseca já nasce dentro da pessoa, o indivíduo não mo-
tiva o outro, acontece que este é motivado pela conquista, ou seja, ele se motiva quando 
cumpre uma determinada tarefa e alcança seu objetivo dentro de uma organização. Todo 
o caminho percorrido por uma pessoa tende a possuir um objetivo a ser alcançado, den-
tro desse contexto encontram-se suas motivações que podem ser movidas por desejos e 
anseios. É utilizando esses artifícios que a pessoa se sentirá motivada para desempenhar a 
atividade (MARRAS, 2009).

Segundo Frankl (1990) para que as pessoas se sintam motivadas, os gestores devem 
utilizar de alguns estímulos que recompense os esforços e o empenho. Atitudes simples 
como palavras de incentivo, elogiar, delegar tarefas, citar exemplos a ser seguido, investir 
nos treinamentos de colaboradores e até mesmo dar a liberdade de expressão no ambien-
te organizacional geram um ciclo motivacional. O autor cita ainda que para que isso ocorra 
é preciso que o ambiente de trabalho gere oportunidades para todos, onde cada indivíduo 
possa mostrar seu real interesse em cumprir uma determinada atividade. 

Dessa “forma motivação intrínseca será interna e vem de dentro de cada pessoa, sen-
do alinhada pelos seus interiores”. Essa é gerada sempre que pessoa se envolve em algum 
tipo de atividade que esta não consegue se encaixar, gerando assim pessoas intrinseca-
mente motivadas e que não se sentem realizadas, a menos que haja algum tipo de razão 
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extrínseca, ou seja, motivação externa (CHIAVENATO, 2010).

As pessoas que possuem a motivação intrínseca pela necessita inata de autonomia, 
são as que estão no controle de sua própria vida e conseguem agir em harmonia com seu 
interior, utilizando sua competência e sendo capaz e lidar de modo mais eficaz no ambien-
te em que convive. O relacionamento e a forma como essas pessoas conseguem interagir 
e se conectar com o mundo são caracterizados pela motivação. 

A motivação extrínseca se refere às atividades que fazem parte do dia a dia, mas não 
são prazerosas ou feitas de modo espontâneo, são caracterizadas. Trata-se de um motivar 
externo, onde as atividades são extrinsecamente motivadas, ou seja, possui referência ao 
processo de comportamento de cada indivíduo, onde este pode ou não obter resultados 
positivos ao desempenhar outro tipo de atividade (CORTELLA, 2012).

Em outros termos essa motivação extrínseca ocorre por meio do processo chamado 
de internalizarão. Trata-se de uma tendência humana que busca integrar a regulamenta-
ção ou o gerenciamento de uma atividade extrinsecamente motivada que pode ou não 
ser útil tendo assim eficiência e eficácia no mundo, porém pode não possuir caracterís-
ticas marcantes (CHIAVENATO, 2011). O comportamento da pessoa em determinadas cir-
cunstâncias pode afetar seu desempenho no trabalho e até ocasionar resultados negati-
vos dentro do sistema organizacional. 

Diante da diferenciação acima citadas pelos autores é possível compreender como 
a motivação promove a carreira ou afeta de maneira significativa a mesma. São vários os 
fatores que promovem a motivação dentro do ambiente organizacional, ressalta-se a im-
portância do comprometimento do funcionário e as ferramentas usadas pelos gestores 
para manter estes dentro do ciclo motivacional   

4. A IMPORTÂNCIA DA MOTIVAÇÃO PARA AS ORGANIZAÇÕES 
 O ciclo motivacional se iniciou por conta da necessidade de criar um campo dinâ-

mico, que persiste e cria um ambiente comportamental para que o indivíduo desenvolva 
suas atividades. Esse campo surgiu como um campo dinâmico que é o espaço onde a pes-
soa e seu ambiente comportamental e psicológico são interpretados e se relaciona com o 
ciclo das demais pessoas (LACOMBE, 2010).

No sistema do ciclo motivacional todo o organismo humano permanece em seu esta-
do de equilíbrio psicológico comportamental, até que seu estímulo seja rompido e se crie 
uma nova necessidade. Essa tal necessidade busca promover um estado de tensão, que é 
responsável por conduzir a pessoa a gerar certo comportamento ou uma ação que o sa-
tisfaça de acordo com a sua necessidade (GIL, 2011). Nesse contexto o organismo humano 
retorna a criar um equilíbrio emocional sobre a necessidade que está surgindo. Toda essa 
satisfação se baseia na liberação da tensão ou descarga tensional que busca o equilíbrio 
anterior de cada indivíduo.

Ressalta-se que nem sempre a satisfação da necessidade é alcançada, dessa forma 
pode-se ou não existirem barreiras ou obstáculos que impeçam a satisfação total da ne-
cessidade de cada indivíduo. Cada satisfação que é bloqueada por uma barreira, gera uma 
frustração. Quando ocorre a frustração o indivíduo se desmotiva por completo e sua liber-
dade deixa de ser liberada gerando assim um desequilíbrio no desempenho de suas ativi-
dades (CORTELLA, 2012).

Todo o ciclo motivacional envolve a motivação da pessoa para com o desempenho 
da atividade exercida. Esse ciclo é composto pelo incentivo, estímulo, tensão comporta-
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mento, ação, equilíbrio e ações. Caso haja algum tipo de insatisfação por parte da pessoa, 
o desequilíbrio automaticamente ocorre e gera perdas organizacionais, psicológicas e em 
alguns casos financeiros 

Segundo Chiavenato (2012) a medida em que se cria um ciclo motivacional se gera 
repetição, onde o comportamento se torna gradativamente mais eficaz e satisfaz a neces-
sidade do indivíduo. Toda vez que este se satisfaz, a necessidade deixa de ser motivacional 
do seu comportamento e passa a gerar benefícios para que este cumpra com suas ativi-
dades. 

Na figura 1 é possível compreender que nem sempre a necessidade pode ser satis-
feita. Pode compreender que a frustração pode ser recompensada, frustrada, transferida 
de acordo com a situação ou a pessoa. Porém se ocorrer uma frustração dentro do ciclo 
motivacional ocorrerá uma tensão que é provocada pelo surgimento de obstáculos que 
aparecem ao longo do caminho percorrido pelo indivíduo. 

Figura 1: Ciclo Motivacional baseado em Kurt Lewin

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Chiavenato (2012)

A figura acima apresentou como o ciclo motivacional se inicia para que a pessoa se 
satisfaça, seguido da tensão de não conseguir suprir sua necessidade, o que leva o mesmo 
a criar uma ação de satisfação e assim este busque alcançar um equilíbrio. Após a satisfa-
ção da primeira necessidade o indivíduo passa a estimular o surgimento de várias outras 
necessidades fazendo assim com que o ciclo se inicie novamente. 

Nesse contexto o ciclo refere-se às necessidades de cada indivíduo, onde esta busca 
encontrar uma necessidade. Vários estudiosos já elaboraram suas teorias baseando-se na 
identificação e satisfação das mesmas, baseando nas diversas teorias que se embasam 
a motivação. O próximo capítulo abordará sobre as teorias motivacionais, onde se busca 
compreender o comportamento de cada indivíduo dentro do ambiente organizacional. 
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5. CONCLUSÃO 
O comportamento dos grupos de uma organização é fundamental para o desenvol-

vimento de qualquer empresa. O indivíduo produz mais quando está inserido dentro de 
um ambiente agradável e onde possa visualizar de forma clara e objetiva suas responsabi-
lidades, desempenhando padrões para suas atividades. Nesse contexto a motivação tem 
chamado a atenção dos gestores dentro do ambiente organizacional, é preocupante o co-
tidiano das empresas, a falta de motivação contribui para o baixo desempenho e diminui 
o alcance dos objetivos. 

A motivação pode ser definida como um conjunto de forças, que levam as pessoas 
a se engajarem em uma determinada atividade. Todas as pessoas possuem objetivos e 
metas a serem traçadas, cada uma de maneira individual, por conta disso é necessário 
compreender que a motivação é algo individual que varia de pessoa para pessoa. Motivar 
uma pessoa contribui para o desenvolvimento do ambiente organizacional e potencializa 
o desenvolvimento das atividades. 

É necessário ressaltar que algumas empresas fracassam ao motivarem seus 
funcionários, essa falha é frequente e contribuiu em alguns casos até para a falência do 
empreendimento. A falta de conhecimentos sobre o funcionário e o modo como este é 
tratado pela direção das empresas, pode ocasionar uma série de danos em sua permanência 
no trabalho. Ressalta-se ainda que faz-se necessária uma adaptação da relação entre fun-
cionário e empresa, os líderes necessitam ficarem atentos aos fatores que levam seus co-
laboradores a se motivarem. 

Nesse contexto a motivação é considerada uma ferramenta de grande repercussão 
dentro das empresas, por ser um instrumento que avalia o desempenho do empregado. A 
motivação é uma ferramenta que garante sucesso, pois contribui para avaliação e estimu-
lação do valor de cada indivíduo, além de ajudar o mesmo a compreender sua excelência 
e suas competências tendo como principal finalidade contribuir para o sucesso organiza-
cional. 

Por fim, o trabalho desenvolvido buscou compreender e identificar os principais fa-
tores motivacionais, que influenciam no desempenho dos funcionários no ambiente or-
ganizacional. O estudo dos fatores motivacionais no contexto organizacional contribui no 
comportamento de cada indivíduo, pode exercer no alcance de resultados operacionais, 
na qualidade das tarefas executadas, no clima organizacional e nos níveis de produtivida-
de do trabalho. Desta forma, trabalhar a motivação é oferecer condições satisfatórias de 
trabalho e valorizar o elemento principal das organizações que é o capital humano. 
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Resumo

A era atual é marcada pela competitividade entre profissionais e organizações, que 
cada vez mais não medem esforços para estarem sempre em destaque. Este traba-
lho é de suma importância para que se possam desenvolver estratégias até mesmo 

de políticas públicas de promoção e prevenção à saúde do trabalhador ou que minimi-
zem o seu adoecimento acometido por patogenia ocupacional, já que podemos conside-
rar como um problema de saúde pública. A metodologia desta pesquisa caracteriza-se em 
um estudo de caráter qualitativo e quantitativo realizado por meio de pesquisa bibliográ-
fica, constituído de artigos científicos e publicações relacionadas ao tema.  De tal modo, 
essa pesquisa, por meio de uma investigação bibliográfica, que foi norteado por meio de 
livros, artigos, trabalhos de conclusão de curso e pesquisas sobre a necessidade da ferra-
menta da administração participativa nas organizações.  

Palavras-Chave: Estresse pós-traumático; Qualidade de Vida; Ambiente Laboral; Sín-
drome de Burnout.

Abstract
The current era is marked by the competitiveness of professionals and organizations, 

who are increasingly struggling to stay in the spotlight. This study aims to show a study 
about the stress and quality of life in the work environment performed in a Mining in the 
State of Maranhão and how it can affect the personal life and productivity of each member 
affected. Where the object of study were employees of a mining company, aiming to in-
vestigate the risk factors to provide some changes in the institutional organization in order 
to do something for the mental health of professionals. This work is extremely important so 
that strategies can be developed even for public policies to promote and prevent worker 
health or to minimize their illness affected by occupational pathogenesis, since it can be 
considered as a public health problem. This is a quantitative research with a cross-sectio-
nal analytical design. Accordingly, according to the researcher and studied, high stress can 
cause psychological disorders, as well as trigger physiological diseases of very serious am-
plitude, among many others and significantly affect the quality of life of these employees.

Keywords: Stress; Quality of life; Labor Environment; Burnout syndrome.
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1. INTRODUÇÃO
O tema escolhido refere-se “A importância da qualidade de vida no trabalho para as 

organizações” é um tema bem atual, sobretudo porque envolve algo tão importante que é 
a qualidade de vida do outro. 

Este tema foi selecionado, por tratar da importância da qualidade de vida dos colabo-
radores e por ser algo que sempre foi de grande preocupação, podemos constatar isso já 
nos primórdios, quando o homem para se proteger do frio, dos predadores, cozinhar seus 
alimentos, começou a dominar técnicas mais avançadas na produção de fogo no período 
Neolítico. Foi um fator preponderante para o desenvolvimento de toda civilização humana 
até os dias atuais.

Através da presente pesquisa entende-se que será possível para a sociedade e comu-
nidade acadêmica, uma percepção máxima a respeito do assunto, um entendimento de 
que para melhorar a produtividade nas organizações, os colaboradores precisam se sentir 
motivados, dignos, participantes do desenho do trabalho e desempenho da organização. 
O problema desta pesquisa consiste em: Qual a importância da qualidade de vida no tra-
balho para as organizações?

O objetivo principal deste estudo buscou identificar como a qualidade de vida no tra-
balho impacta no desempenho pessoal e influência nos resultados organizacionais e pos-
sui como objetivos secundários: conceituar estresse e o relacionar com a qualidade de vida 
no trabalho; estudar sobre a importância dos programas de qualidade de vida no trabalho 
(QVT); analisar os benefícios que são proporcionados tanto para as pessoas que praticam a 
qualidade de vida em seu ambiente organizacional quanto para as organizações que são 
os principais norteadores deste processo.

A metodologia desta pesquisa caracteriza-se em um estudo de caráter qualitativo e 
quantitativo realizado por meio de pesquisa bibliográfica, constituído de artigos científicos 
e publicações relacionadas ao tema.  De tal modo, essa pesquisa, por meio de uma investi-
gação bibliográfica, que foi norteado por meio de livros, artigos, trabalhos de conclusão de 
curso e pesquisas sobre a necessidade da ferramenta da administração participativa nas 
organizações. 

Portanto a metodologia da pesquisa será de cunho bibliográfico, onde serão bases de 
dados como: Google Acadêmico e SCIELO, sempre pesquisando em artigos, teses e disser-
tações.

2. QUALIDADE DE VIDA E ESTRESSE
Para Hirigoyen (2002) o estresse profissional feito de pressão e exagero de tarefas múl-

tiplas e repetitivas pode esgotar uma pessoa e mesmo levá-la a um Burnout, isto é, a uma 
depressão por esgotamento.  Segundo a autora, alguns chefes apenas fazem repercutir 
nos subordinados a pressão que lhes é imposta. Então de tal maneira angustiados pela 
multiplicidade de tarefas para terminar, que entram em pânico e atormentam os outros. 

Justificam-se dizendo que estão assoberbados, pois temem não alcançar os objetivos 
e não podem, além do mais, ficar dando conta dos estados psicológicos de cada um. En-
quanto os empregados não se manifestam, tal comportamento, que não tem a intenção 
de ser maldoso, mas é destruidor, passa sem ser notado, pois a hierarquia não se interessa 
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senão pelos resultados (HIRIGOYEN, 2002).

Seguindo a mesma linha de pensamento, quando a pessoa sofre estresse contínuo, 
as consequências sobre o organismo podem ser mais intensas, levando-a ao desgaste pro-
gressivo e às vezes até ao esgotamento (LIMONGI-FRANÇA; RODRIGUES, 1997).

Mas, em algumas empresas, nem sempre esta pressão excessiva e constante acaba 
o que acaba sendo considerado assédio moral, onde a pessoa se sentindo isolada, humi-
lhada e muitas vezes rejeitada, e por consequência fazendo com que se sintam “sozinhas 
contra todos” (HIRIGOYEN, 2002, p. 165).  

A qualidade de vida no trabalho, é algo que vai além da saúde e segurança. É 
importante juntá-la a qualidade de uma forma total e ao amadurecimento do 
clima organizacional, dar condições necessárias, honrar e ser tratado de forma 
digna como profissional (FRANÇA 1997 apud VASCONCELLOS, 2001 p. 80).

Na visão de Dantas (2006), os fatores causadores do estresse estão fundamentados 
em três variáveis. A primeira variável são as questões psicológicas, que estão relacionadas 
à forma em que os colaboradores são submetidos a executar suas atividades. A segunda 
variável é o controle desempenhado pelo trabalhador em analogia ao trabalho que ele 
exerce, relacionado ao grau de habilidade que a atividade exige do trabalhador. A terceira 
variável é o apoio social no trabalho. Existir relação de confiança dos trabalhadores uns 
com as outras é fundamental, mas caso não haja um suporte social adequado, então este 
pode ser um fator psicossocial que possivelmente contribuirá para o desgaste no âmbito 
ocupacional.

Para Albrecht (1988 apud CAMELO; ANGERAMI, 2004) consideram-se fatores relevan-
tes para o aparecimento do estresse causada pelo desempenho de inúmeros papéis com 
prazos geralmente curtos para a execução, muitas interrupções as vezes dadas por retra-
balhos, sobrecarga de trabalho, prioridades não estabelecidas, nível de autonomia e incer-
teza quando ao futuro e o convívio com colegas insatisfeitos. 

Inúmeros são os fatores responsáveis pelo adoecimento do profissional, entretanto, 
cada um responde de forma diferenciada quando estão frente ao agente estressor. Geral-
mente os sinais de alarme que o trabalhador esbouça quando estiver prestes a desenvol-
ver um estresse ocupacional são sintomas como: fadiga, tristeza, , diminuição da concen-
tração, ansiedade, preocupação somática, irritabilidade, e a qualidade da assistência ficam 
comprometidas. Vale ressaltar que o estresse ocupacional quando não tratado evolui para 
uma forma mais grave da doença conhecida como “Síndrome de Burnout” (FERREIRA, 
2015).

O estresse progride de forma irregular quando há por parte do colaborador a percep-
ção de papéis e poucas possibilidades de controle e autonomia. Os desafios em ajustar-
-se a tais circunstâncias levam ao estresse ou até mesmo ao esgotamento. Dessa forma, 
a adaptação do indivíduos frente às mudanças requer investimento de recursos que vai 
depender das crenças, expectativas frente ao mundo e do seu tipo de comportamento 
(PASCHOAL; TAMAYO, 2006)

Assim percebe-se que as pessoas constituem o principal ativo da organização, por 
esse motivo surge então a necessidade de tornar as organizações mais conscientes e aten-
tas a seus funcionários. A forma como as pessoas são tratadas em uma organização tem 
muita importância, pois através deste tratamento, é que vão ser determinados os resulta-
dos bons ou ruins para a empresa.
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Quadro 1- Exemplos de desgastes

Desgaste no Trabalho Exemplos de Consequências Específicas

Reações Psicológicas

Raiva

Ansiedade

Frustração

Insatisfação no Trabalho

Reações Físicas

Sintomas Físicos

Tontura

Dor de Cabeça

Taquicardia

Problemas Estomacais

Doenças do Coração

Reações Comportamentais

Acidentes

Fumo

Uso de Substâncias Psicoativas

Rotatividade

Fonte: Spector (2010, p. 432)

Cada indivíduo reage de uma maneira quando estar submetido ao estresse contínuo, 
podendo desencadear, portanto, alguma das consequências apresentadas na tabela, para 
isto serão propostas medidas de intervenção que visem minimizar tais impactos trazidos 
pelo estresse, tornando possível também uma melhora na qualidade de vida dos empre-
gados deste setor. Baseados nesses teóricos observam-se que o conceito de qualidade de 
vida como condição biopsicossocial de bem-estar, relativa às vivências humanas objetivas 
e subjetivas e levada dentro das singularidades individuais e sociais de dadas as circuns-
tâncias (ROCHA, 2006).

Grazziano et al. (2010) afirma que a qualidade do cuidado prestado está na dependên-
cia direta do bem estar do profissional que presta assistência; desta forma, medidas que 
visem garantir condições de trabalho que reduzam o desgaste físico e emocional se fazem 
imperativa na enfermagem e a sensibilização dos profissionais e instituições sobre a natu-
reza e ocorrência do stress e Burnout trarão benefícios a ambos.

Já, para Capilla Pueyo (2002), não existe nenhuma estratégia simples capaz de pre-
venir ou tratar a síndrome. Utilizam-se modelos complementares que tratam o indivíduo, 
o grupo social e a administração. Os programas de intervenção se desenvolvem em três 
níveis estratégicos: a) individual: considerando estratégias de enfrentamento ao estresse; 
b) interpessoal: potencializando a formação* de habilidades sociais e as estratégias relacio-
nadas com o apoio social no trabalho; e c) organizacional.

Concorda Carlotto e Gobbi (2001) quando destacam a importância da mudança na 
revisão de valores que regem a empresa, resgatando os valores humanos no trabalho, e 
que, para garantir a saúde física, mental e a segurança social do sujeito, isso não depende 
de uma só parte, mas, sim, simultaneamente do próprio trabalhador e da organização. 
Faz-se necessário traçar programas de melhoria do ambiente e no clima organizacional, 
através de políticas de trabalho eficazes, com o intuito de aumentar a motivação, evitando 
sentimentos de desilusão, solidão e frustração que tomam conta de muitos profissionais 
do ensino, aumentando, assim, a qualidade de vida do professor e, consequentemente, 
dando respostas positivas à organização e à sociedade.
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O vocábulo estresse foi empregado no campo da saúde por volta de 1926 por Selye, 
por notar que as pessoas estavam padecendo de doenças físicas e reclamavam de deter-
minados sinais que permaneciam e se tornavam comuns, tais como fadiga e desânimo 
(CATALDI, 2002). 

Em 1936 Hans indicou o sentido da reação de estresse como uma síndrome geral de 
ajuste e em,1974, ele reutilizou o termo estresse como uma resposta não determinada do 
corpo a qualquer exigência (SEYLE, 1956). 

Conforme análises e observações, Souza (2005) ressalta que é de grande valor fazer 
uma distinção entre força e estresse, porquanto as pessoas habitualmente confundem 
como se as duas circunstâncias fossem sinônimas. O autor ainda delineia pressão como a 
transformação que ocorre fora do organismo. Compreende-se, então, que a pressão oca-
sionada por essa mudança acaba pressionando o organismo, que tende a enfrentá-la. 

Até o século XVII a palavra estresse era usada na literatura inglesa esporadicamente 
como a definição de angústia e adversidade. No século XVIII foi empregado pelo fisiologis-
ta francês Claude Bernard e em seguida por Walter Cannon aludindo-se às reações que 
causavam uma crise nas estruturas de homeostase orgânica (MALACH; LEITE, 1999). 

Destaca Meleiro (2002) que o estresse nada mais é que uma reação corretamente 
normal do organismo e imprescindível para a vida humana. Contudo, de forma contrária, 
o estresse positivo ou estresse é uma extraordinária força motivadora. 

Afirma já Dolan (2006) que o estresse aciona o organismo para se adaptar aos desa-
fios sendo seguido da sensação de concretização e desativação. A dificuldade advém bem 
como há intensificação crônica do organismo para se adaptar às situações de ameaça e 
que não se desativa, tornando-se perigoso. 

Expõem o estresse ocupacional Ross e Altamaier (1994) como a interação das condi-
ções de trabalho com as particularidades do trabalhador, nas quais o processo do trabalho 
extrapola as habilidades do trabalhador para enfrentá-las. 

É designado estressor, o estímulo que, pode trazer benefícios ou malefícios que causem 
emoções ao indivíduo deixando marcas profundas. É, além disso, um acontecimento, cir-
cunstância, elemento ou pessoa que aprove certa carga emocional, acarretando estímulos 
que levam ao estresse (PAFARO; MARTINO, 2004).

As interações do homem com o meio laboral vêm passando muitas alterações dentro 
da conjuntura biopsicossocial cada vez mais, complicadas, intensas e complicadas por dis-
tintos fatores (RIBEIRO et al., 2012). 

Com isso, estudos distinguem que determinados espaços laborais são mais predis-
postos para se desenvolver doenças ocupacionais, influenciando de tal modo no compor-
tamento da sua proteção e na saúde do próprio operário (ANDRADE; SIQUEIRA JUNIOR, 
2014). 

O estresse ocupacional na vida do homem contemporâneo tornou-se uma fonte de 
alteração e é reconhecido como uma das imponderações ao bem-estar psicossocial do 
indivíduo. O estresse relacionado ao trabalho põe em risco a saúde dos colaboradores de 
uma instituição e tem como consequências a má qualidade do desempenho, a desmoti-
vação, alta rotatividade, absenteísmo e assédio moral no local de trabalho.
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3. A IMPORTÂNCIA DOS PROGRAMAS DE QUALIDADE DE VIDA NO TRABA-
LHO (QVT)

O estresse ocupacional é apreendido por múltiplos estudiosos em três fases: reação 
de alarme, resistência e exaustão. A fase da reação de alarme é caracterizada pela des-
carga de adrenalina e corticoides na corrente sanguínea, a qual leva aos tecidos, promo-
ver assim, algumas reações, tais como: aumento do tônus muscular, frequência respira-
tória elevada, agressividade, isolamento, mudanças de humor, irritabilidade, dificuldade 
de concentração, falha da memória, ansiedade, tristeza, pessimismo, baixa autoestima e 
ausência no trabalho, taquicardia, e posterior tudo isso, se eleva a irrigação sanguínea e a 
pressão arterial, Além disso, há relatos de sentimentos negativos, como, desconfiança e 
paranoia (ALVES, 2011).

A fase chamada de resistência, o organismo continua buscando adaptar-se manu-
tenção da reação de alarme, seus principais sintomas são: tremor muscular, fadiga física, 
desânimo, irritabilidade, dificuldade de concentração e instabilidade emocional (MICHEL, 
2001).

Já na terceira fase chamada de exaustão, é onde ocorre falha dos mecanismos de 
adaptação déficit das reservas de energia queda da imunidade, doenças, problemas respi-
ratórios, distúrbios gastrointestinais, hipertensão, infecções, depressão e outras. (MICHEL, 
2001)

Nunca foi tão comum falarmos desse tema. O mundo hoje é realmente desgastante. 
A competição acirrada entre as organizações, os programas de qualidade, produtividade a 
globalização e tantos outros deixam o ser estressado (MARINS, 2003). 

Com o advento da Revolução Industrial, o homem teve seu ritmo de trabalho au-
mentado visivelmente, e isso fez com que sua rotina, seu modo de vida mudasse e assim 
acarretando modificações em sua existência. A Revolução Industrial trouxe inúmeros be-
nefícios, no entanto, houve alguns malefícios sobretudo ao que diz respeito as energias 
necessárias a cumprir todos os papéis que lhe são atribuídos de forma clara, bem como os 
que são esperados numa política de ascensão de carreira de forma subjetiva, também a 
pressão diária de bater metas e alcançar a produtividade da empresa sem permitir que a 
qualidade caia (EDITH SELIGMANN, 2011).

Muito se tem arrazoado, ultimamente, ao que diz respeito aos fatores que beneficiam 
ou que intervêm na atuação das imputações do trabalhador em seu ambiente laboral, 
seja de nível médio ou alto enredamento, no entanto, ainda no Brasil esses conhecimen-
tos são insuficientes para embasar estudos sobre esses dados que levam o profissional 
ao adoecimento. Assim sendo, ficou corroborado que é de suma seriedade ainda nos dias 
contemporâneos conhecer os fatores que acometem e impossibilita os profissionais dessa 
categoria, para que se desenvolvam políticas públicas de promoção e proteção à saúde e 
previnam ou minimizem o seu adoecimento pela patogenia ocupacional, já que se trata 
de um problema de saúde pública (CAVALCANTE et al., 2014).

De acordo com os estudos de Rossi (2007) o estresse é uma preocupação importante 
nas organizações, uma vez que estudos relatam que o ambiente de trabalho na sua com-
posição organizacional, bem como as influências mútuas entre empregador e empregado 
e entre os empregados entre si, coopera para as respostas individuais, que desenvolve o 
processo de estresse e tensão.

O acontecimento do estresse segundo Ladeira (1996) está presente no trabalho e nos 
níveis organizacionais desde o chão de fábrica até o mais alto executivo. O autor descreve 
que os custos físicos, psicológicos e econômicos na empresa podem ser calculados e estão 
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relacionados com os aspectos econômicos. As decorrências destes custos podem ser os 
abrangidos a níveis de absentismo, aumento do turnover ou descontentamento, redução 
da produtividade, entre outros. Pode ser diagnosticada a apatia, fadiga, ansiedade e baixa 
motivação em relação à força de trabalho.

Na visão de Dantas (2006), os fatores causadores do estresse estão fundamentados 
em três variáveis. A primeira variável são as questões psicológicas, que estão relacionadas 
à forma em que os colaboradores são submetidos a executar suas atividades. A segunda 
variável é o controle desempenhado pelo trabalhador em analogia ao trabalho que ele 
exerce, relacionado ao grau de habilidade que a atividade exige do trabalhador. A terceira 
variável é o apoio social no trabalho. Existir relação de confiança dos trabalhadores uns 
com as outras é fundamental, mas caso não haja um suporte social adequado, então este 
pode ser um fator psicossocial que possivelmente contribuirá para o desgaste no âmbito 
ocupacional.

Para Albrecht (1988 apud CAMELO; ANGERAMI, 2004) consideram – se fatores rele-
vantes para o aparecimento do estresse causada pelo desempenho de inúmeros papéis 
com prazos geralmente curtos para a execução, muitas interrupções as vezes dadas por 
retrabalhos, sobrecarga de trabalho, prioridades não estabelecidas, nível de autonomia e 
incerteza quando ao futuro e o convívio com colegas insatisfeitos. 

Inúmeros são os fatores responsáveis pelo adoecimento do profissional, entretanto, 
cada um responde de forma diferenciada quando estão frente ao agente estressor. Geral-
mente os sinais de alarme que o trabalhador esbouça quando estiver prestes a desenvol-
ver um estresse ocupacional são sintomas como: fadiga, tristeza, , diminuição da concen-
tração, ansiedade, preocupação somática, irritabilidade, e a qualidade da assistência ficam 
comprometidas. Vale ressaltar que o estresse ocupacional quando não tratado evolui para 
uma forma mais grave da doença conhecida como “Síndrome de Burnout” (FERREIRA, 
2015).

O estresse progride de forma irregular quando há por parte do colaborador a percep-
ção de papéis e poucas possibilidades de controle e autonomia. Os desafios em ajustar-se 
a tais circunstâncias levam ao estresse ou até mesmo ao esgotamento. Dessa forma, a 
adaptação do invíduos frente às mudanças requer investimento de recursos que vai de-
pender das crenças, expectativas frente ao mundo e do seu tipo de comportamento (PAS-
CHOAL; TAMAYO, 2006)

Inúmeros são os fatores responsáveis pelo adoecimento do profissional, entretanto, 
cada um responde de forma diferenciada quando estão frente ao agente estressor. Geral-
mente os sinais de alarme que o trabalhador esbouça quando estiver prestes a desenvol-
ver um estresse ocupacional são sintomas como: tristeza, ansiedade, fadiga, diminuição 
da concentração, preocupação somática, irritabilidade e a qualidade da assistência ficam 
comprometidas. Vale ressaltar que o estresse ocupacional quando não tratado evolui para 
uma forma mais grave da doença conhecida como “Síndrome de Burnout” (FERREIRA, 
2015).

Bradley foi o primeiro pesquisador a introduzir, em 1969, o termo burnout no meio 
científico, em que caracterizava Staff Burnout como o desgaste de profissionais e propôs 
alternativas de caráter organizacional como resolução. Embora, seja encontrado na lite-
ratura Freudenberger como o pioneiro nos estudos e conceituação da SB. Freudenber-
ger popularizou a SB por meio do seu trabalho intitulado Staff burnout, de 1974, em que 
estudou profissionais de uma clínica psiquiátrica que lidavam com jovens dependentes 
de drogas. No estudo observou-se que muitos profissionais desenvolveram uma gradual 
perda de energia, motivação e de compromisso, acompanhado de uma ampla sintomato-
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logia. Nesta época, o burnout foi difundido, porém era rejeitado pela sociedade acadêmica 
por se basear em 29 métodos empíricos de investigação (FALGUERAS et al., 2015).

4. OS BENEFÍCIOS PARA AS ORGANIZAÇÕES QUE SÃO OS PRINCIPAIS 
NORTEADORES DESTE PROCESSO

Grazziano et al. (2010) afirmam que a qualidade de vida está na dependência direta do 
bem estar do profissional que presta assistência; desta forma, medidas que visem garantir 
condições de trabalho que reduzam o desgaste físico e emocional se fazem imperativa na 
enfermagem e a sensibilização dos profissionais e instituições sobre a natureza e ocorrên-
cia do stress e burnout trarão benefícios a ambos.

Já, para Capilla Pueyo (2002), não existe nenhuma estratégia simples capaz de pre-
venir ou tratar a síndrome. Utilizam-se modelos complementares que tratam o indivíduo, 
o grupo social e a administração. Os programas de intervenção se desenvolvem em três 
níveis estratégicos: a) individual: considerando estratégias de enfrentamento ao estresse; 
b) interpessoal: potencializando a formação* de habilidades sociais e as estratégias relacio-
nadas com o apoio social no trabalho; e c) organizacional.

Concorda Carlotto e Gobbi (2001) quando destacam a importância da mudança na 
revisão de valores que regem a empresa, resgatando os valores humanos no trabalho, e 
que, para garantir a saúde física, mental e a segurança social do sujeito, isso não depende 
de uma só parte, mas, sim, simultaneamente do próprio trabalhador e da organização. 
Faz-se necessário traçar programas de melhoria do ambiente e no clima organizacional, 
através de políticas de trabalho eficazes, com o intuito de aumentar a motivação, evitando 
sentimentos de desilusão, solidão e frustração que tomam conta de muitos profissionais 
do ensino, aumentando, assim, a qualidade de vida do professor e, consequentemente, 
dando respostas positivas à organização e à sociedade.

De acordo com Joddas e Haddad (2009), verificar em contextos classificados como 
estressantes, ou seja, onde o excesso de trabalho pode produzir a exaustão emocional, 
criativa ou física, reduzindo a energia do indivíduo no que diz respeito à sua eficiência, saú-
de e bem-estar, os sintomas do estresse crônico ou esgotamento profissional (Burnout) 
são respostas esperadas, deteriorando a qualidade de vida do trabalhador. Quanto aos 
analisados, podemos indicar que lidar com manutenção, de forma a garantir a confiabili-
dade dos equipamentos seguindo os procedimentos instituídos pela companhia, a fim de 
garantir o embarque do minério, seja um contexto classificado como estressante, devido a 
pressão que exige tal rotina.  

Sobre levantar cansado(a) e sem disposição para realizar o trabalho uma pequena 
parte respondeu que nunca 5 (25%); enquanto anualmente 2 (10%); a metade da população 
sente casado a levantar numa frequência mensalmente 10 (50%); Semanalmente3 (15%).

Percebemos neste ponto o que Souza (2005), falou sobre após o corpo passar por 
pressão, acontecer uma transformação que ocorre fora do organismo, que pressionado 
tende a enfrentá-la, conseguimos notar isso, visto que a pessoa já acorda cansada e sem 
disposição, mesmo que tenha passado a noite num estado de sono, onde teoricamente 
seria o momento de relaxamento, devido a tensão do dia-a-dia, o relaxamento e descanso 
acaba não acontecendo. 

Seligmann (2011), fala dos distúrbios do sono, que as características variam bastante, 
que com frequência a referência de sono se dá de forma superficial e insatisfatório, ao 
longo do qual, o colaborador acorda várias vezes, em relação ao turno da manhã, os tra-
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balhadores contaram que o temor de ultrapassar o horário de levantar e ir para o serviço 
fazia com que o som da madrugada fosse perturbado ou suprimido, um foneiro certa vez 
explicou:

Ribeiro(2012) afirma, que as interações do homem com o meio laboral vêm passando 
muitas alterações dentro da conjuntura biopsicossocial, destaca-se que grande parte dos 
resultados mostrou que os colaboradores tratam algumas pessoas como se fossem da 
família, isto pode se dá após a fase de exaustão emocional, que também foi considerada 
alta, a fragilidade que a exaustão traz, carrega uma necessidade de apego e transferência 
emocional que favorece que as pessoas a se tratarem com afeto familiar, até porque se 
passa mais tempo no ambiente de trabalho, do que em seus próprios lares.  

Vemos que a maioria da população gostaria de fazer mais pelas pessoas, isso pode 
incluir seus pares, mais uma vez podemos perceber um sentimento de afetividade diante 
da conjuntura biopsicossocial que Ribeiro (2012) mencionou como uma das possíveis inte-
rações no meio laboral e indivíduo.  

Quanto a sentir o salário desproporcional 80% dos pesquisados sente o salário des-
proporcional ao menos numa frequência mensal. Conforme Rossi (2005) um estímulo es-
tressor, pode trazer a instituição consequências de má qualidade do desempenho, como a 
desmotivação, alta rotatividade, absenteísmo e assédio moral no local de trabalho, e neste 
caso podemos dizer que a insatisfação salarial funciona como um estímulo estressor. 

Ao contrário do que diz Hirigoyen (2002), em que algumas empresas, as pessoas se 
sentem isoladas, humilhadas e até mesmo rejeitadas, na pesquisa em questão, vemos as 
pessoas a se reconhecerem de forma positiva, inclusive sendo indicadas como referência 
para aqueles com quem convivem em um dado momento de sua vida profissional. 

De acordo com Codo (2002) as evidências atuais revelam a satisfação no trabalho 
como preditor da permanência no trabalho, motivação e produtividade laboral. Porém, o 
nível de satisfação no trabalho de forma geral está diminuindo ao redor do mundo. As prin-
cipais fontes de insatisfação abrangem a falta de pessoal, que por vezes podem fazer com 
que os colaboradores deixem de fazer parte de suas atribuições para suprirem e fazerem 
atribuições de outro setor diferente do seu, que podem não fazer parte do seu repertório 
profissional, ou até mesmo a ficarem sobrecarregados frente as demandas, o que pode 
instalar essa não realização, e também o próprio reconhecimento profissional. 

Assim como foi observado o sentimento de afetividade familiar entre os colaborado-
res, em contrapartida vemos que uma das respostas do estresse, conforme Ferreira (2015), 
a causa do desgaste físico e emocional encontra-se com mais frequência no ambiente de 
trabalho do que propriamente no indivíduo. Nesta esfera, destacam-se ainda, competiti-
vidade e falta de solidariedade entre os pares e de equidade por parte dos colegas e até 
mesmo da organização.

Paschoal (2006) cita, que o estresse progride de forma irregular quando há por parte 
do colaborador a percepção de papéis e poucas possibilidades de controle e autonomia, o 
que pode ser indicativo na pesquisa a pouca autonomia dos colaboradores frente as pes-
soas que lhe são impostas, possibilitando de cobranças, inclusive por demandas que não 
suas. 

O burnout não aparece repentinamente como resposta a um estressor determinado, 
mas emerge em uma sequência determinada de tempo. Na atualidade, foram produzi-
dos modelos mais complexos com os mesmos componentes básicos, propostos por Freu-
denberger e Maslach, das três dimensões mencionadas anteriormente, aparecendo no 
tempo de maneira sequencial (GRIBTS et al, 2004). 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Ressalta-se que a eficácia da intervenção no combate a esta doença estabelece-se 

com maior resolutividade quando são empregadas estratégias com abordagem individual 
corroboradas por estratégias organizacionais. As ações preventivas serão viáveis quando 
este evento não for estigmatizado unicamente como responsabilidade individual ou pelo 
relacionamento profissional-usuário, e começar a ser entendido como um problema da 
relação indivíduo - processo de trabalho - organização.

O estudo contribuiu para ampliar o conhecimento sobre as estratégias de enfren-
tamento da Síndrome de Burnout, outra contribuição é que há necessidade de discutir 
as condições de trabalho dos profissionais, independentemente de sua área de atuação, 
como uma profissão estressante e que deve ser reconhecida como uma peça chave no 
que se refere à assistência e cuidado na saúde.

 Assim, compreende-se que há necessidade de novos estudos nesta área, que investi-
guem meios e métodos de se prevenir a Síndrome de Burnout e com isso diminuir os índi-
ces de profissionais atingidos por este problema de saúde associado às atividades laborais. 

Ressalta-se que a eficácia da intervenção no combate a esta doença estabelece-se 
com maior resolutividade quando são empregadas estratégias com abordagem individual 
corroborada por estratégias organizacionais. 

As ações preventivas serão viáveis quando este evento não for estigmatizado unica-
mente como responsabilidade individual ou pelo relacionamento profissional-usuário, e 
começar a ser entendido como um problema da relação indivíduo - processo de trabalho 
- organização. Sugerem-se novos estudos com adição de novas abordagens e avaliação de 
seguimento. 

Com base no acima exposto, faz-se necessário investigar os fatores ocupacionais es-
pecíficos que podem estar contribuindo para o nível de stress desses funcionários, já que, 
conforme anteriormente mencionado no presente estudo, se enfatiza que o stress ocupa-
cional pode trazer pessimismo, insatisfação crescente, falhas e ineficiência.

Vale ressaltar inclusive que apesar de a maioria da população estar na fase inicial do 
Bournout, esse resultado não é relevante levando-se em consideração o tempo médio de 
empresa de 08 anos, e de no minímo 02 anos na função, destaca-se além disso que a em-
presa é preocupada com o bem estar do trabalhador, e que há históricos da resposanbili-
dade social da mesma que se dá através de inúmeras campanhas de saúde que incorpo-
ram maior qualidade de vida do colaborador. 
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Resumo

Analisando o contexto histórico pode-se perceber que as mulheres tiveram uma in-
tensa luta para garantir uma igualdade de direitos, todavia, as mulheres negras so-
freram duras penas até serem verdadeiramente incluídas, tendo que galgar espaços 

nos quais mais ninguém se submetia a estar. Uma questão marcante a essas limitações 
diz respeito ao mercado de trabalho, justamente por conta da falta de oportunidades vis-
lumbradas por elas, fazendo com que recorressem a outros meios de garantir o sustento 
de sua família, como é o caso do empreendedorismo. Nesse sentido, a pesquisa tem o in-
tuito de demonstrar as dificuldades enfrentadas pelas mulheres negras para ascender no 
mercado de trabalho, expondo o empreendedorismo como principal meio de garantir sua 
independência financeira.

Palavras-chave: Mercado de trabalho. Mulheres negras. Empreendedorismo. 

Abstract

Analyzing the historical context, it can be seen that women had an intense strug-
gle to guarantee equal rights, however, black women suffered harsh penalties until 
they were truly included, having to climb spaces in which no one else was subjec-

ted to be. A striking issue to these limitations concerns the labor market, precisely because 
of the lack of opportunities envisioned by them, causing them to resort to other means of 
ensuring the support of their family, such as entrepreneurship. In this sense, the research 
aims to demonstrate the difficulties faced by black women to ascend the labor market, 
exposing entrepreneurship as the main means of ensuring their financial independence.

Keywords: Job market. Black women. Entrepreneurship.
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1. INTRODUÇÃO
A mulher sofreu com inúmeros empecilhos para garantir seu espaço dentro do mer-

cado de trabalho, principalmente no cenário brasileiro, onde o padrão cultural perpetrado 
durante boa parte dos séculos apontava uma sociedade com vieses patriarcais e altamen-
te discriminatórios, por conseguinte, voltada a ideários.

Todavia, a referida discriminação não se pautava apenas na discussão de gênero, tam-
bém repousava em questões raciais. Tal fato torna-se evidente quando observam-se os 
movimentos feministas que buscavam os direitos para as mulheres, em seu início sequer 
acolhiam as mulheres negras, não as tratando como iguais.

Sendo assim, do ponto de vista histórico, as mulheres negras foram marginalizadas 
e ficaram alheias ao mercado de trabalho e dos cargos formais aos quais se destinavam 
outras mulheres, tendo que buscar todos os meios possíveis para melhor garantir a manu-
tenção do mínimo à sua sobrevivência.

Nesse sentido, observando as dificuldades vividas pelas mulheres negras, tanto no 
que diz respeito à busca por seus direitos, como em relação à igualdade de oportunida-
des de emprego formal, de que modo o empreendedorismo pode surgir como aliado ao 
crescimento econômico e quais são os desafios que essas mulheres enfrentam para em-
preender?

Visando atender o problema, o objetivo geral do presente trabalho é justamente de-
monstrar quais são os principais desafios enfrentados pelas mulheres negras que decidem 
empreender. E, para que se possa atingi-lo, destacam-se os seguintes objetivos específi-
cos: conceituar o empreendedorismo, descrever os desafios enfrentados pelas mulheres 
negras na busca de sua renda através do empreendedorismo e descrever o empreende-
dorismo feminino.

Quanto à metodologia utilizada para a elaboração do trabalho, este constitui-se como 
sendo uma revisão de literatura, com pesquisas bibliográficas em livros acadêmicos, revis-
tas científicas e sites confiáveis. Diversos autores foram essenciais para o melhor aprofun-
damento sobre o tema, sendo possível citar Felix (2020), Pinto (2006) e Oliveira (2010), dos 
quais extraíram-se informações acerca do empreendedorismo, da participação das mu-
lheres negras, e claro, das questões históricas e culturais relacionadas ao racismo e discri-
minação no Brasil. Por fim, as palavras-chave para a busca de informações foram: Mercado 
de trabalho; Mulheres negras. Empreendedorismo; Racismo.

2. EMPREENDEDORISMO
Quando se fala de empreendedorismo, acaba-se falando do surgimento do ser hu-

mano, pois o instinto e o comportamento empreendedor existem desde os primórdios, 
porém, a utilização do termo é mais atual, tendo seu surgimento no século XVII. Somente 
com as mudanças no mundo e o início da industrialização começaram a distinguir os em-
preendedores dos fornecedores (MARTINEZ, 2022)

Empreender surge com o intuito de inovar, trabalhar para fazer a diferença em um 
negócio próprio, não apenas ajudando em negócio de terceiros, tendo intenção de trans-
formar e radicalizar o ramo no qual o empreendedor exerce sua função. Segundo Joseph 
em seu livro “Capitalismo, Socialismo e Democracia”, escrito em 1942, o empreendedoris-
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mo está ligado ao desenvolvimento econômico da sociedade, nessa perspectiva, o empre-
endedor era encarregado do processo chamado desconstrução criativa (LEAL, 2018).

Dentro do ano de 2021 ocorreu um aumento progressivo na busca dos indivíduos por 
atividades no ramo do empreendedorismo, inclusive, diversos estudos mostram que no 
início do presente ano, dentro do Brasil, houve a abertura de mais de 1 milhão de empresas 
em todo país, dando-se maior ênfase para as microempreendedoras individuais (MEI’s), 
tipo de empresa que concentrou o surgimento dentro do período (MARTÍNEZ, 2022) .Para 
melhor exemplificar a MEI e suas vantagens apresenta-se a figura a seguir.

Figura 1: Vantagens MEI

Fonte: Caun (2020)

Corroborando com o exposto, o Sebrae (2022) identifica a MEI como sendo a pessoa 
jurídica formada apenas pela figura do profissional autônomo, possibilitando a este indi-
víduo maiores facilidades quanto a abertura de contas, pedido de empréstimos, dentre 
outras funcionalidades permitidas às pessoas jurídicas. 

Todavia, percebe-se que o empreendedorismo corresponde a um cenário no qual há 
uma constante evolução, desse modo, não é possível encontrar, de certo modo, um con-
ceito universal para o tema, haja vista que este pode atingir e abranger as mais variadas 
áreas nas quais suas pesquisas são baseadas, tais como o ramo econômico, bem como 
os perfis sociais e psicológicos da população em determinado período e local (OLIVEIRA; 
SOUZA; PEREIRA, 2010).

 O empreendedorismo tem a capacidade de criar e fornecer crescimento aos negó-
cios, além de prosperidade nacional e regional. Portanto, o empreendedorismo é a base do 
desenvolvimento econômico do país. Começar um negócio é encontrar uma oportunida-
de lucrativa, fazendo com que essa oportunidade empreendedora acabe por se configurar 
como uma situação de bens, serviços, matérias-primas e métodos de organização os quais 
são importados e vendidos por um preço maior que aquele relacionado ao seu custo de 
produção. (HISRICH et al., 2014; DEGEN, 2009).

O empreendedorismo possui um viés sustentável no sentido de que se origina do fra-
casso e das oportunidades de mercado que permitem o nascimento de novos negócios, 
tudo através da construção de uma base empreendedora que visa gerar renda e contribuir 
para umas melhores condições socioambientais (ORSIOLLI; NOBRE, 2016). 
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Além disso, o empreendedorismo tornou-se muito importante para as empresas den-
tro do cenário econômico atual, tendo em vista que proporciona às organizações, sejam 
elas multinacionais ou compostas apenas por um empresário, autonomia, autorrealização 
e busca de sonhos a todos os indivíduos. Assim, possibilita a muitas pessoas que sonham 
em ser empreendedoras uma oportunidade de produzir sua independência financeira 
(DOLABELA, 2008).

Como observado anteriormente, no Brasil, há, nos últimos tempos, a escolha pela 
abertura de MEI’s, ou seja, pequenos negócios. Tais negócios são responsáveis por compor 
cerca de 56,7% das atividades desempenhadas no mercado de setor e serviços nacional 
(BRASIL, 2022). 

Sendo assim, acima de tudo, é necessário observar o perfil das pessoas que se tornam 
empreendedoras em território nacional, principalmente quais são os fatores que levaram 
ao crescimento do empreendedorismo e que moveram os indivíduos a empreender. 

Nesse sentido, percebe-se, conforme dados expostos pela Agência Brasil, que as mu-
lheres “lideram 10,1 milhões de empreendimentos no Brasil”, representando 34% dos em-
preendimentos nacionais (NASCIMENTO, 2022). O empreendedorismo feminino abre dis-
cussão sobre supremacia masculina dentro do mercado de trabalho, no entanto, ainda 
observam-se as mulheres como iniciantes no campo do empreendedorismo, sendo esse 
tipo de empreendimento ainda novidade no Brasil apesar dos dados expressivos.  

O que aconteceu, diz respeito ao valor da mulher dentro da sociedade, bem como 
suas lutas para o reconhecimento de direitos e a busca por igualdade de oportunidades, 
trazendo o empreendedorismo como forma de estratégia, sobrevivência e inserção social. 

Todavia, em função do histórico de desigualdade e discriminação social, houve o cer-
ceamento de oportunidades para uma grande camada da população, situações que se 
perpetuaram e expõem uma grande mazela social. Muitas mulheres negras usam o em-
preendedorismo como forma de lutar por sua inserção a sociedade, com poucas opções 
para garantir o sustento para si e suas famílias (ARMAN, 2015).

Considerando a abordagem behaviorista, o empreendedorismo é uma jornada de 
uma pessoa desde a infância até a idade adulta. Em pesquisa, o empreendedorismo, mes-
mo que o indivíduo foque na imagem do empreendedor, não pode ser removido compre-
ender sua origem social, porque os empreendedores não estão imunes às pressões sociais, 
por isso podem fortalecer ou diminuir as chances de sucesso empresarial (OLIVEIRA; SOU-
ZA; PEREIRA, 2010).

O empreendedor é o agente do processo de elaboração criativa porque é responsável 
pela formação de pequenas empresas inovadoras, os desafios foram construir grandes 
empresas, porque elas exploram as falhas existentes, produtos, serviços e segmentação 
de mercado. Em outras palavras, o processo criativo começa a partir do momento em que 
uma pequena empresa inovadora consegue representar o declínio de uma grande em-
presa, também pode ser sua forma embrionária, uma nova grande empresa mais capaci-
tada para atender as demandas do mercado (DEGEN, 2009).

3. MULHER NEGRA E O MERCADO DE TRABALHO
Quando se analisa as questões relacionadas à participação das mulheres dentro do 

mercado de trabalho, tem-se que observar o prisma da interseccionalidade entre o racis-
mo e o sexismo, haja vista que a população feminina e negra sofre com o padrão histórico 
de desigualdades sociais construído dentro da sociedade brasileira (PINTO, 2006).
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Nesse sentido, é impossível tratar as questões de gênero e raça de modo separado. 
Dentro do mercado de trabalho nacional existe uma manifesta desproporcionalidade no 
que diz respeito à força de trabalho, tempo trabalhado, cargos e remuneração, sendo vital 
salientar que, segundo dados da consultoria Gestão Kairós, apenas 3% dos indivíduos que 
ocupam cargos de liderança são constituídos por mulheres negras (SANTINI, 2022).

Quanto à questão do rendimento do trabalho em camadas inferiores, de acordo com 
dados da PNADC 4TRI/2019 e RAIS 2019, há a preponderância no trabalho de mulheres 
negras e homens negros, com 37% e 35% respectivamente, já se levadas em conta as ca-
madas superiores, o número se inverte, figurando as mulheres negras com apenas 9% do 
rendimento (FEIJÓ, 2021).

Já tratando acerca da questão salarial, observa-se que a diferença salarial entre os 
homens brancos e mulheres negras corresponde a cerca de 71,31%, uma diferença estarre-
cedora e que repercute diretamente no padrão de vida desses nichos populacionais (FEI-
JÓ, 2021). Além disso, o IPEA demonstrou que até entre as mulheres a diferença de raça 
repercute diretamente no salário, mesmo quando se encontram em iguais condições, as 
mulheres negras recebem 70% a menos que as mulheres brancas (PRUDENTE, 2020). 

Além disso, outro ponto que auxilia na questão da ascensão financeira e social diz 
respeito à educação. Historicamente, a população negra sofreu com o intenso descaso e 
discriminação em território nacional, tal questão já encontra-se sedimentada e salientada 
ao longo do presente trabalho, todavia, torna-se reflexo dos problemas sociais e culturais 
ainda enfrentados diariamente pela população negra, na educação o cenário não foi di-
ferente, todavia, ao longo dos anos a qualidade de ensino  e o surgimento de programas 
como o ProUni, FIES, e o sistema de cotas fizeram com que as oportunidades de ingresso 
às universidades se desse de modo  mais latente (CASTRO; SANTOS; RODRIGUES, 2017; 
BRITO, 2018).

Desde o momento da implantação do sistema de cotas, por exemplo, o ingresso da 
população negra dentro do ensino superior quadruplicou, e, conforme expõe o IBGE, em 
sua pesquisa produzida no ano de 2018 e intitulada “Desigualdade cor da pele ou raça no 
Brasil”, que pela primeira vez, dentro das universidades e faculdades públicas, a população 
negra e parda é maioria, com 50,3% (IBGE, 2022c). 

Todavia, apesar dos evidentes avanços obtidos, ainda existem grandes lacunas a se-
rem superadas dentro do mercado de trabalho, a estética em muitos dos casos é uma bar-
reira a ser desconstruída. Embora as qualificações sejam idênticas a das mulheres brancas, 
há o detrimento em função da cor ou da raça, fato este que deve ser quebrado (SANTOS 
et al., 2019). Como observa, Jaqueline Gomes de Jesus tais fatores de discriminação devem 
ser invalidados, pois tratar da estética negra é abrir fala acerca de poder, é ressignificar o 
que é belo, é quebrar paradigmas advindos do padrão eurocentrista e arcaico (MIRANDA, 
2020).

Ainda assim, mesmo com toda a luta diária, os dados do IBGE (2022c) demonstram 
que a população negra ainda é a que menos recebe oportunidade e sofrem com a falta de 
distribuição dos recursos. Desse modo, percebe-se que os fatores escolaridade, escolhas 
dentro do mercado de trabalho e a própria desigualdade social e de renda perpassa pela 
figura do racismo, haja vista que este é o fator que leva a população negra a ter menores 
salários e uma condição de vida pior que a da população branca (MADEIRA; GOMES, 2018). 

Mesmo com as mudanças culturais e de época, alguns desses tratamentos ainda re-
percutem e cerceiam as oportunidades dessas mulheres dentro do mercado de trabalho. 
Em muitos dos casos, a luta pela sobrevivência faz com que elas se sujeitem ao ridículo, 
à trabalhos subalternos e básicos para sustentar sua família, tudo por sofrerem um duplo 
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grau de discriminação, por ser mulher e ser negra (MOURA, 2018).

A pobreza extrema é uma marca da sociedade brasileira, as mulheres negras ingres-
sam precocemente no mercado de trabalho, na maioria das vezes, em condições que ex-
ploraram sua situação financeira, gerada em suas identidades, opressão e humilhação. 
Para mulheres negras e/ou afro-americanas, as reservas de mercado estão com menos 
qualificação, pior salário, informalidade e desrespeito (CASTRO; STAMM, 2016). Assim, sem 
dúvida, o segmento que é mais afetado pelas mudanças de mercado eram mulheres ne-
gras que trabalhavam.

Por fim, outro dado marcante diz respeito aos lares chefiados pelas mulheres negras. 
Segundo a Secretaria Nacional de Renda de Cidadania do Ministério da Cidadania, 81,6% 
dos lares brasileiros que são agraciados com o benefício do auxílio emergencial são sus-
tentados por mulheres, e 63% do total de famílias chefiadas por uma mulher negra en-
contra-se abaixo da linha da pobreza, sendo assim, necessitam se valer de todos os meios 
necessários para garantir sua subsistência e de sua família (BRASIL, 2022; CARTA CAPITAL, 
2019). 

4. EMPREENDEDORISMO FEMININO
Ao longo da história, pode-se observar diversos fatores os quais indicam e demons-

tram a luta das mulheres pela igualdade de direitos, bem como por melhores espaços e 
oportunidades dentro da sociedade, tais fatos são ilustrados e podem ser demonstrados 
por diversos marcos ao longo do tempo. Um dos excelentes exemplos diz respeito ao mo-
vimento sufragista e o movimento feminista propriamente dito, o qual, em seu âmago, 
sempre buscou equiparações entre os gêneros, bem como a proteção das mulheres e o 
exercício de suas liberdades (FAHS, 2016; REZENDE, 2022c).

Segundo o professor Paulo Silvino Ribeiro (2021), em seu livro “O papel das Mulhe-
res na Sociedade”, mulheres e homens desempenhavam papeis sociais completamente 
distintos, inclusive, reverberando o padrão machista e patriarcal que se propagou no país 
por muitos anos. Sendo primordial para o tema abordado pelo capítulo, o esclarecimento 
de algumas definições históricas que ainda impactam atualmente, tais como o compor-
tamento humano e o antigo papel das mulheres na sociedade, de modo a explicar como 
tais premissas afetam as mulheres empreendedoras, principalmente as negras, em um 
ambiente contemporâneo.

Conforme expõe o supracitado autor, a vida social infere no comportamento entre os 
indivíduos e em seus movimentos internos. Suas atitudes variam conforme o seu padrão 
de vida, classe social, status setorial, situação social no mercado de trabalho, nível de esco-
laridade, raça, religião, gênero, dentre inúmeros outros aspectos (RIBEIRO, 2021). 

Trazendo mais intimamente as questões de gênero e raça, estas são interligadas a for-
tes questões culturais e moldadas por relações sociais ao longo dos séculos, fazendo que 
o papel social das mulheres, com ênfase para as mulheres negras, seja observado por um 
viés mais precário dentro da sociedade, haja vista que a falta de oportunidades e a cons-
tante discriminação, tanto de gênero, como racial fizeram com que elas ocupassem, na 
grande maioria dos casos, funções básicas, as quais, por pouco garantem sua subsistência 
(DAVIS, 2016).

Assim, enquanto o gênero de uma pessoa é biologicamente relacionado, trata-se de 
uma construção cultural, fruto da vida social. Em outras palavras, pode-se dizer que as 
coisas podem se alterar com o tempo, historicamente, de cultura para cultura, segundo 
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acontecimentos elaborados pela sociedade (CUNHA, 2011).

Pode-se dizer que a mulher se manteve em uma situação apática por um longo perío-
do de tempo, permitindo com que fosse alvo de subordinação e sofresse com uma espécie 
de dependência do homem. A luta delas foi longa e árdua pela busca de seus direitos, ao 
ponto de, atualmente, a mulher moderna garantir a “plena consciência de seu potencial e 
seus direitos, passando a demonstrar grande interesse pela valorização e melhoria de seus 
direitos como cidadã, mãe e trabalhadora” (grifo nosso) (BARRETO, 2016). 

Em outras palavras, as mulheres do Século XXI não assumem mais os papeis de coad-
juvante, agora se impõem em diferentes lugares dentro da sociedade, com novas liberda-
des, possibilidades e responsabilidades, expressando, ativa e diretamente, sua consciência 
crítica.

Todavia, a inserção das mulheres no mercado de trabalho ainda se encontra desigual 
se comparada a dos homens. Como força de trabalho, compreende-se como sendo aque-
las pessoas que encontram-se empregadas ou a procura de um serviço, e, segundo dados 
de uma pesquisa elaborada pelo IBGE, em 2019 cerca de 54,5% da população feminina do 
país compunha a força de trabalho, enquanto o percentual dos homens chegava a 73,7% 
(AGÊNCIA BRASIL, 2021).

O contexto pandêmico e, por conseguinte, o desemprego em massa fizeram com que 
o número de mulheres donas do próprio negócio aumentasse progressivamente, assim, 
conforme dados do PNADC, em 2022, cerca de 34% ou 9,3 milhões de mulheres são líde-
res nos estabelecimentos em que atuam. Além disso, outro dado importante demonstra 
que estas são responsáveis diretas do sustento de sua família, sendo 45% chefes de família 
(IBGE, 2022). 

A constituição do próprio negócio, bem como a estimulação ao empreendedorismo 
feminino, de mulheres negras, corresponde a uma forma de possibilitar a reversão do qua-
dro de desigualdade existente no cenário brasileiro, além disso, exige um censo de deter-
minação, capacidade de inovar e de se reinventar (AGUIAR et al., 2022; MOREIRA; BARROS, 
2018). O referido empreendedorismo compreende os negócios idealizados e comandados 
por uma ou mais mulheres e “contribui para a igualdade de gênero, reduzindo os fatores 
culturais e históricos e consequentemente a violência praticada contra a mulher” (AMAPA, 
2021).

Como observado, a função do empreendedorismo para essas mulheres surge pelo 
viés da necessidade, seja pela obtenção da independência financeira e de seus parceiros, 
seja pela obrigação de obter renda para sua família e sua plena liberdade. Tendo em vista 
que as oportunidades às mulheres negras são escassas em comparação ao gênero mascu-
lino (SIQUEIRA; NUNES, 2018).

Outro ponto marcante no que diz respeito a opção pelo empreendedorismo, diz res-
peito a flexibilidade de horários, haja vista que, as mulheres com filhos em empregos for-
mais tendem a trabalhar mais que os homens e mulheres que não possuem prole. Assim 
a maleabilidade de horário faz com que haja um melhor desdobramento das atividades 
laborais e cuidados domésticos (SILVEIRA; TITO, 2008).

Por fim, observa-se que os principais ramos escolhidos por essas mulheres empre-
endedoras consistem nos setores de alimentação, moda e beleza, todavia, quanto aos ne-
gócios geridos pelas mulheres negras, observa-se que a grande maioria ainda opta pela 
informalidade e empresas menores, enquanto as mulheres brancas concentram-se como 
MEI’s (CRUZ; MEDEIROS, 2020).
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Pode-se perceber a partir dos dados trazidos pelo presente trabalho que as mulheres 

negras sempre foram estigmatizadas dentro da sociedade brasileira, muito por conta do 
histórico de escravidão, bem como em função de questões como o racismo estrutural e 
institucional presentes e evidentes dentro de empresas e da própria sociedade.

Percebe-se que a mulher em sociedade viveu por muito tempo oprimida ao padrão 
de vida patriarcal, diversas foram as lutas para que, finalmente, fosse possível a busca pela 
igualdade e equidade dentro da sociedade. É possível afirmar que o feminismo garantiu a 
explosão de movimento sociais, todavia não assegurou de início a inclusão das mulheres 
negras, fato que reverbera e explicita questões relacionadas à discriminação anteriormen-
te citadas.

Por fim, percebe-se que as oportunidades oferecidas à população negra têm crescido 
cada vez mais, no entanto, na maioria dos casos ainda são preteridas por pessoas brancas, 
recebem um salário menor e possuem jornadas de trabalho exaustivos. Em muitos dos 
casos, em função dessa discriminação tendem a procurar empregos caracterizados pela 
informalidade, tudo para tornar-se possível o seu sustento e de sua família.

É nesse prisma que surge a figura do empreendedorismo, como um meio de garantir 
um ofício que lhe gere uma renda valiosa, permitindo o alcance de sua independência 
financeira e a busca por melhores oportunidades, tanto para essas mulheres, que agora se 
tornam donas do próprio negócio, como para suas famílias. Não restando dúvidas de que 
o empreendedorismo corresponde a uma mudança de chave, uma chance de ascensão 
dentro do próprio mercado de trabalho.
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Resumo

O referido trabalho tem como objetivo principal o estudo sobre o uso dos sistemas 
de informação e como auxiliam na tomada de decisão dos gestores dos processos 
organizacionais na empresa. Destacando a agilidade do SIG frente ao andamento 

resolutivo no processo decisório das empresas, com influência nas informações geradas 
nos relatórios, no decorrer da avaliação de desempenho, aumentando a produtividade das 
empresas, portanto, constatou- se com este trabalho que os objetivos propostos foram al-
cançados.

Palavras-chave: Sistemas de Informação. Processos organizacionais. Processos ge-
renciais. Gestão de Processos.

Abstract

This work has as its main objective the study on the use of information systems and 
how they help in the decision-making of managers of organizational processes in 
the company. Highlighting the agility of the GIS in the face of the resolutive progress 

in the decision-making process of the companies, with influence on the information ge-
nerated in the reports, during the performance evaluation, increasing the productivity of 
the companies, therefore, it was verified with this work that the proposed objectives were 
achieved .

Keywords: Information Systems. Organizational processes. Management processes. 
Processes management.
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1. INTRODUÇÃO
As organizações estão passando por um processo de transformação que se desenvol-

ve em novas políticas, procedimentos gerenciais e administrativos. Cada organização de-
pende de alguma forma, em maior ou menor grau, do desempenho e do trabalho de de-
senvolvimento do indivíduo. Um dos impactos mais efetivos dessas mudanças ambientais, 
por parte das organizações, é o aumento do grau de qualificação e especialização técnica 
exigida dos profissionais, nos efeitos diretos da gestão humana e nos modelos utilizados 
em seu trabalho de gestão. 

Nos dias atuais a Tecnologia da Informação está presente em praticamente quase 
todas as empresas. Com o uso da TI é possível fazer uma interconexão em todas as áreas e 
todos os setores da organização, tornado os processos mais rápidos, eficientes e eficazes. 

Neste sentido, para trazer uma abordagem contextualizada e pautada na opinião dos 
autores da área de gestão de processos e tecnologia da informação, este projeto se propõe 
a fazer uma revisão de literatura sobre este tema, onde serão tratados e apresentados os 
pontos sobre a importância do uso dos sistemas de informação nas organizações, verifi-
cando de que forma o uso dos sistemas de informação poderão contribuir para melhoria 
nos processos produtivos, através da implementação deste sistema informatizado na or-
ganização.

No passado recente, tem sido difícil para as empresas acessar e entender a tecnologia 
da informação. Poucas pessoas conseguiram usar bem seus recursos (FOINA, 2006, p. 1). 
Algumas empresas acreditam que somente a informatização é a melhor forma de obter 
resultados. No entanto, como destacam Rezende e Abreu (2010, p. 33), “muitas empresas 
informatizam o empreendimento, distribuindo computadores e impressoras em departa-
mentos, conectando-os a redes, e ainda acredito que o simples ato de instalar um sistema 
é uma empresa, e você vai se organizar em pouco tempo”.

A importância dessa abordagem está associada à complexidade do ambiente corpo-
rativo, onde as empresas precisam estar mais preparadas para lidar com as mudanças em 
curso no mundo corporativo. Segundo Beal (2011), a informação é um dos ativos menos 
gerenciados da organização, onde poucas empresas já reconheceram a importância da 
informação e a necessidade de gerenciá-la como um ativo poderoso para gerar valor ao 
negócio.

Dessa forma, acredita-se que esta pesquisa trará informações relevantes sobre a im-
portância do uso dos sistemas de informação, para a gestão de processos, possibilitando-
-se reforçar o conceito de gestão, contribuindo para que as empresas reforcem suas ações 
e estratégias no sentido de serem cada vez mais competitivas, além de melhorar a quali-
dade dos seus processos organizacionais e, consequentemente, sua atuação no mercado 
com seus clientes e parceiros. Considerando também que para os gestores, a pesquisa 
permite uma visão mais ampla do sistema e dos processos dentro do ambiente de produ-
ção, para melhorar a qualidade da tomada de decisão.

2. OBJETIVOS
O objetivo geral é revelar como as empresas podem compreender e praticar o uso de 

sistemas de informação para gerenciar processos a fim de aperfeiçoar resultados e melho-
rar a qualidade de seus produtos e serviços. 
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Objetivos específicos: 
1. Discorrer sobre o uso dos sistemas de informação;

2. Analisar as abordagens e importância do sistema de informação nas organizações;

3. Escrever o fluxo de informações utilizado na tomada de decisão da no âmbito or-
ganizacional e identificar os possíveis resultados, benefícios e vantagens do uso de 
sistemas informação nas organizações para a gestão de processos e tomadas de 
decisão.

3. METODOLOGIA
A metodologia utilizada neste trabalho é de natureza teórica, ou seja, baseada em 

autores que permitem discutir e formular indagações sobre um certo campo de estudo 
ou pesquisa. Nesse sentido, Gil (2002) afirma que, este tipo de pesquisa possibilita maior 
alcance de informações, além de permitir uma melhor construção e definição do quadro 
conceitual de estudo.

4. DESENVOLVIMENTO 
Para as organizações hoje, um importante desafio na gestão da qualidade é a necessi-

dade de gerenciar o conhecimento sobre os processos organizacionais que são fundamen-
tais para dar suporte a diversas atividades organizacionais, como: Gestão de Desempenho, 
Tomada de Decisão, Determinação do Tamanho da Força de Trabalho, Redução da Buro-
cracia, Manutenção de Rotinas, Melhoria de Serviços e Produtos e Flexibilidade Organiza-
cional, por exemplo. Compreender a gestão de processos permite enxergar a organização 
de forma sistemática, tratando-a como um conjunto de processos inter-relacionados, com 
foco nas expectativas ou demandas de clientes, usuários, cidadãos (FERREIRA, 2016).

No entanto, pode-se observar que o desenvolvimento de paradigmas é cada vez mais 
enfatizado na perspectiva estratégica das organizações, ou seja, na melhoria dos processos 
organizacionais de acordo com a definição, medição e acompanhamento de um conjunto 
de funções que são condições necessárias para atingir. Por ser mais do que uma tendên-
cia, mas uma realidade atual surge à necessidade de criar interação entre os diferentes 
processos organizacionais de forma dinâmica e sistemática (FERREIRA, 2016).

No entanto, isso não impede a consideração microscópica de processos nas áreas 
de gestão de recursos humanos ou logística, por exemplo, e os autores enfatizam que a 
perspectiva é diferente quando eles são vistos como sistemas dentro de uma rede. Daí o 
conceito de uma organização que é regida «por processos». Ferreira (2016) destaca.

Nem todas as organizações estão prontas para o gerenciamento de processos. Esse 
tipo de opção depende de uma análise criteriosa da natureza, condições e características 
de cada tecido. Obviamente, depende da maturidade da organização. Algumas pessoas 
preferem migrar para o gerenciamento de processos de nível médio em vez de optar pela 
opção completa. É importante que toda organização conheça seus processos críticos. Isso 
permite que esses processos priorizem recursos, foquem cada vez mais nos usuários e de-
terminem a estrutura mais adequada para alcançar os melhores resultados. (FERREIRA, 
2016, p. 21).
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Para facilitar o entendimento, o gerenciamento de processos pode ser associado aos 
esforços para estabelecer sistemas de trabalho que estejam sujeitos à descrição, medição 
e controle das atividades de acordo com os planos. Gerenciar processos, portanto, significa 
monitorá-los para manter a conformidade e os resultados pretendidos.

Esse acompanhamento ocorre nas diferentes áreas que compõem a organização, de 
acordo com sua especificidade. Enfatize que cada área tem processos, que obviamente 
precisam ser monitorados de forma eficiente. No entanto, quando se fala em gestão “por 
processos”, a perspectiva é mais global ou sistêmica. Em outras palavras, inclui toda a or-
ganização. “Gestão por processo” significa orientar uma organização considerando a inte-
ração entre os processos e entre os processos e o ambiente (FERREIRA, 2016, p.31).

Em outras palavras, a gestão por processos é uma abordagem de gestão que oferece 
um escopo muito estreito em relação à gestão por processos, que é o estilo de gestão da 
própria organização (SORDI, 2008). De uma perspectiva mais estratégica, gerenciar ‘atra-
vés’ de um processo exige que uma organização atenda a vários requisitos. 

a) Clareza de sua missão e objetivos (para que a organização existe); 

b) Identificação e definição dos processos críticos (aqueles que impactam sua razão 
de ser e objetivos estratégicos); 

c) Definição dos serviços e/ou produtos que pretendem oferecer em função de um 
público determinado (cliente ou usuários); 

d) Disponibilidade dos recursos necessários para gerar os serviços ou produtos pre-
tendidos; 

e) Capacidade para gerenciar o fluxo de informações e as atividades necessárias para 
atingir os resultados pretendidos e a satisfação dos clientes ou usuários.

Assim, os dois conceitos são diferentes porque, embora contenham perspectivas di-
ferentes, não são mutuamente exclusivos intransponíveis. Uma organização orientada a 
processos necessariamente requer processos bem monitorados. Caso contrário, o trabalho 
eficiente dentro da rede ou sistematicamente não é possível. Segundo Ferreira (2016, p. 31) 
alguns benefícios da gestão por processos podem ser evidenciados. Especialmente se o 
seu contexto exigir uma organização mais versátil e dinâmica:

a) A organização desenvolve-se além do seu desempenho básico; 

b) Direciona os esforços para resultados, por meio da melhoria efetiva dos processos 
essenciais; 

c) Mudança cultural (de visão por função para visão do todo); 

d) Facilita a gestão do conhecimento organizacional;

e) Permite a compreensão de como as coisas são feitas na organização, revelando 
problemas, estrangulamento e ineficiências; 

f) Redução de custos (retrabalho e problemas logísticos, p.e.) e conflitos; 

g) Aumento da satisfação dos clientes ou usuários (cidadãos e colaboradores);

h) Concentra o foco no que realmente interessa;

i) Facilita a gestão das competências;

j) Proporciona flexibilidade organizacional (descentralização, organização em rede, 
alianças estratégicas entre organizações).
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Os processos organizacionais são vistos como o elo entre estratégia e pessoas, de-
vendo haver coordenação síncrona entre estratégias, processos e pessoas em sua gestão. 
Observe que o papel da tecnologia da informação em relação à integração de processos e 
tomada de decisão é fundamental para o sucesso empresarial em um ambiente empresa-
rial. As seguintes abordagens tópicas visam demonstrar os benefícios da implementação 
e controle de sistemas integrados de informação dos processos organizacionais.

Primeiro, precisamos conceituar os elementos que impulsionam nossos negócios. 
Segundo Batista (2004, p. 20), “do ponto de vista empresarial, por definição de sistema, a 
tomada de decisão tem dois componentes básicos: canais de informação e redes de co-
municação”. Por meio de canais de informação, as organizações definem onde os dados 
são coletados e as redes de comunicação definem para onde os dados são enviados. 

Tecnologia da informação é um dispositivo capaz de manipular e processar sistema-
ticamente dados ou informações contidas em um produto ou processo. Qualquer tecno-
logia da informação deve não apenas simplificar os procedimentos de trabalho, mas tam-
bém proporcionar aos usuários um domínio efetivo da informação (CRUZ, 2011).

Laudon e Laudon (2007, p. 9) “tecnologia da informação significa todo o software e 
hardware que uma empresa precisa para atingir seus objetivos organizacionais”. Para as 
organizações que olham para o futuro e estão comprometidas com a estabilidade do mer-
cado, tecnologias que andam de mãos dadas com os processos de negócios e humanos 
agregam capacidades e oportunidades, assim considera Chiavenato (2010).

Porém, levando-se em consideração que dinâmica organizacional vive uma contínua 
mudança, e isso faz com que tudo fique muito mais imprevisível e dinâmico. Nas empre-
sas a tecnologia é utilizada para otimizar os processos e a comunicação. Dessa manei-
ra os gestores perceberam uma necessidade de ter algo que consiga captar todas essas 
mudanças e transformá-las em informações que podem ser úteis para a sua gestão (BIO, 
2008). Tecnologia significa a necessidade de avaliar e atualizar a organização para seguir e 
implementar os procedimentos técnicos.

As melhores organizações não são aquelas que possuem a tecnologia mais avançada 
e sofisticada, mas aquelas que podem tirar o máximo proveito de sua tecnologia atual. 
Correção e treinamento de pessoas é a causa disso. São as pessoas que usam e utilizam a 
tecnologia disponível na organização. A tecnologia contribui para a eficiência e eficácia do 
processo. Eles são a força motriz por trás das empresas (CHIAVENATO, 2010).

A tecnologia da informação desempenha uma função estratégica, contribuindo para 
o conhecimento e desenvolvimento coletivo e do aprendizado contínuo facilitando o com-
partilhamento de ideias e soluções para os problemas nas empresas. A qualidade e coe-
rência da aplicação da tecnologia da informação são medidas fundamentais para a com-
petitividade e sobrevivência empresarial. O planejamento da informação é considerado 
como um recurso tático, e a tecnologia da informação um recurso estratégico (ROSSINI; 
PALMISANO, 2014).

A tecnologia da informação (TI) foi catalogada como uma ferramenta que se tornou 
a base para a sobrevivência, continuidade e maturidade das organizações, sejam elas pe-
quenas, médias ou grandes. Essa importante ferramenta é necessária não apenas como 
recurso técnico, mas também como solução conjunta (OLIVEIRA, 2006).

Segundo Bellotto (2004), o advento da tecnologia possibilitou a substituição do tra-
balho manual por softwares específicos que podem extrair dados, transformá-los em co-
nhecimento e transformá-los em informação. A partir desta nova era do conhecimento, a 
informação começa a fluir em uma velocidade que ultrapassa em muito o controle físico, 
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dando origem a novas formas de controlar, organizar, armazenar e informar tomadas de 
decisão eficientes em todo o mundo por meio de sistemas de informação e sistemas de 
informação.

 “O setor digital é talvez mais complexo e diversificado do que a maioria dos outros 
setores, mas certamente não difere nos desafios colocados pelas ferramentas e métodos 
tradicionais de análise estratégica” (HAMEL; PRAHALAD, 2005). Na opinião de Bio (2008), 
a informática por si só não é capaz de garantir qualidade aos sistemas de informação. Po-
rém de forma análoga, a ausência de recursos tecnológicos que suportem os sistemas de 
informação pode representar.

Um sistema de informação (SI) é definido como qualquer recurso utilizado para forne-
cer informações e processamento computacional destinado a qualquer finalidade dessas 
informações em resposta a dados objetivos dentro de uma organização (CASSARO, 2003).

Muito antes do advento dos computadores, os sistemas de informação eram basea-
dos em tecnologias de registro em que os dados eram indexados, organizados e arquiva-
dos para pesquisa bibliográfica, e os atributos eram identificados e descobertos em uma 
“imagem de arquivo”. Parece simples, essa abordagem é trabalhosa para manter os dados 
atualizados e organizados e recuperá-los. Sem esquecer a dificuldade de cruzar os dados 
e analisar as informações (BELLOTTO, 2004).

Como ressaltam os autores Da Silva (2004) e Mafra Pereira (2005), a partir da década 
de 1990 as empresas passaram a dar mais atenção aos ativos intangíveis (como marcas, 
ideias, processos, conhecimento interno etc.). Assim, quando um sistema de informação 
tem a capacidade de coletar (entrada), operar, armazenar (processar), transmitir dados e 
informações (saída), facilitar resultados (opinião) e tomar decisões, com o objetivo de coor-
denar e controlar uma organização (LAUDON; LAUDON, 2004).

As constantes mudanças no processo de globalização deram origem a um novo tipo 
de relações econômicas, sociais e estatais; Com a aceleração da tecnologia, uma nova abor-
dagem de gestão organizacional se faz necessária para buscar a excelência empresarial e 
aumentar a competitividade, e muitas organizações têm a consciência e compreensão de 
que o mercado atual é caracterizado pelo dinamismo e heterogeneidade, mas para apoiar 
a tomada de decisão, as empresas estão cada vez mais investindo na aquisição de tecnolo-
gias que possibilitem a integração de informações confiáveis em menos tempo.

Assim, os sistemas de informação tornaram-se ferramentas essenciais para os gesto-
res que buscam maior segurança, conhecimento, proficiência e consistência nos proces-
sos de sua cadeia produtiva. Esses fenômenos levaram ao surgimento de novos modelos 
e dinâmicas organizacionais, entre muitas outras implicações. As exigências levaram ao 
surgimento de conglomerados gigantes por meio de fusões, aquisições e parcerias entre 
empresas. E poucas indústrias ainda não vivenciaram essa realidade (FERREIRA, 2016).

Dentre as principais obrigações gerenciais de uma empresa, o cumprimento dos de-
veres tributários, trabalhistas e previdenciários são um dos mais burocráticos e complexos, 
exigindo um departamento específico voltado para esta finalidade, bem como um pro-
fissional contábil e um administrador para desenvolvimento de cálculos, informações e 
dados que, obrigatoriamente, devem ser repassados aos órgãos fiscalizadores da atividade 
empresarial, bem como auxiliar na tomada de decisões gerenciais.

Neste contexto, para modernizar e simplificar a execução destas tarefas de gestão 
empresarial, assim como melhorar o processo de análise e fiscalização pelos órgãos com-
petentes, vislumbrou-se a necessidade de digitalizar os procedimentos de repasse de in-
formações e dados referentes às diversas obrigações fiscais da empresa, a partir da criação 
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de sistemas de informação, como o SPED. Assim, os sistemas de informação constituem 
importantes instrumentos de otimização empresarial, uma vez que valoriza o armazena-
mento de informações estratégicas de mercado, que influirão na tomada de decisões pelo 
gestor da empresa.

O primeiro aspecto que deve ser analisado sobre os sistemas de informação é sua 
conceituação. Todavia, para que inexista qualquer tipo de interpretação equivocada, é ne-
cessário frisar que sistemas de informação e tecnologias da informação, embora sejam 
expressões correlatas, não designam a mesma coisa, pois cada um apresenta suas pecu-
liaridades. Neste sentido, Beal (2011, p. 02) afirma que: o termo ‘tecnologia da informação’ 
serve para designar o conjunto de recursos tecnológicos e computacionais para a geração 
e uso da informa.

Neste cenário, o foco deve repousar sobre o gerenciamento correto da informação, 
isto porque a tecnologia da informação é apenas o instrumento para o uso da informação. 
Cabe aos sistemas de informação determinar qual mecanismo e de que forma a informa-
ção será utilizada.

A partir desta concepção, O’Brien (2006, p. 07) analisa os sistemas de informação de 
forma fracionada. Isto porque, incialmente, ele define o termo sistemas, conceituando-o 
como sendo “um grupo de componentes inter-relacionados que trabalham rumo a uma 
meta comum, recebendo insumos e produzindo resultados em um processo organizado 
de transformação”.

A implantação dos sistemas de informação ocasiona profundas mudanças nas em-
presas e as beneficiam de forma significativa, visto que elas terão que adaptar seu sistema 
operacional de gestão, mas, em contrapartida, há uma melhora na maneira como elas tra-
çam seus planejamentos estratégicos de atuação no mercado. Além disso, é indiscutível 
que as empresas terão que investir em equipamentos tecnológicos, isto é, tecnologias da 
informação, para ter o suporte necessário para o manuseamento e administração diária e/
ou mensais das informações e dados geridos pelos sistemas de informação, pois, confor-
me salienta Oliveira (2003, p. 37), “a informação é todo o dado trabalhado ou tratado, é o 
resultado da análise sobre os dados”. Neste sentido, cabe frisar que essas mudanças não 
se restringem a elaboração de dados a serem feitos para o aumento da lucratividade da 
empresa.

Uma vez que os sistemas de informação sejam usados para finalidades diversas desta, 
a entidade empresarial não extrairá os reais benefícios que os sistemas de informação são 
capazes de proporcionar a atividade empresarial.

O Sistema de Informação Gerencial (SIG) abrange os processos de capitalização de 
dados que geram informação, hardware e software, canais pelos quais auxiliam os gesto-
res na hora de tomar decisões para Organização. O SIG tem o objeto de gerar qualidade na 
produtividade, redução de custos, informatização dos processos operacionais e redução 
de risco ao negócio (IMONIANA, 2016).

Para o gestor como tomador de decisões, o foco em alcançar resulta dos eficazes é 
primordial, e o (SIG) norteia as operações fornecendo feedbacks que ajudarão no contro-
le interno e na administração dos recursos, gerando diferencial competitivo no mercado. 
Orienta o “gerenciamento dos recursos eletrônicos: dispositivos de segurança e backup, 
produtividade e economia de tempo das atualizações” (IMONIANA, 2016, p.3).

O sistema de informação gerencial (SIG) é uma importante ferramenta para que ges-
tores consigam de maneira mais precisa um bom desempenho interno na organização, 
tomando decisões eficazes nos seus processos. A gerência é responsável pelo controle e 
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gerenciamento, a utilização do (SIG), traz ao gestor mais segurança na hora de tomar suas 
decisões.

De acordo com Lachtermacher (2016), a tomada de decisão constitui reconhecer um 
problema e adotar uma maneira de solucioná-lo. Desta forma, a tomada de decisão é de 
extrema importância na gestão das empresas, de forma a encaminhar os processos deci-
sórios com eficácia e adquirir bons resultados para organização.

As questões relacionadas ao âmbito interno das organizações necessitam aprimo-
rar seu funcionamento logístico e captar os melhores resultados para ter êxito nos seus 
processos e atividades que a empresa precisa desempenhar. Então, propiciar uma visão 
ampla do negócio através de técnicas e informações confiáveis são peças-chaves para um 
bom andamento das empresas no cenário competitivo.

Com a globalização várias organizações são levadas a transformar o seu negócio, ge-
rando valor e diferencial competitivo. E um sistema computadorizado trabalha para ajudar 
no andamento do sistema que interligados e precisos trabalham na avaliação dos proces-
sos operacionais.

As empresas têm percebido a importância do SIG para o desenvolvimento de suas 
operações e melhoria no processo organizacional. As empresas que não avançam nesse 
quesito estão ficando para trás, a era tecnológica tem dominado os âmbitos empresariais 
e colaborando com o avanço e sucesso dessas empresas, que tem seus objetivos pautados 
na inovação.

Segundo Kroenke (2012) o sistema de informação é constituído de cinco ele-
mentos fundamentais: hardware, software, dados, redes e pessoas. Esses compo-
nentes organizados colaboram para produtividade no funcionamento das ativi-
dades e suporte contábil para gerência, otimizando tempo e recursos disponíveis  
para alcançar os objetivos.

Contudo, a estratégia das empresas em sistemas computadorizados está na dispo-
nibilização gerada pela rapidez em que as informações são concebidas e pelo fato de fa-
vorecer no desempenho e crescimento corporativo. Simplificando o processo decisório e 
servindo de assistência para o gestor, para o mais aconselhável controle em seus procedi-
mentos.

De acordo com Wakulicz (2016, p.17) observa funções básicas que compõe sistema, 
são divididas em três, “Inputs (dados e instruções), Processamento (programas, equipa-
mentos), Outputs (relatórios, gráficos, cálculos)”, o sistema de informação agrega essas 
partes que fazem um todo, proporcionando uma série de resultados capazes de transfor-
mar os desfechos pretendidos e aumentar a produtividade da organização.

Portanto o sistema de informação gerencial (SIG) é necessário para o progresso das 
organizações, para tomar decisões com mais confiabilidade existe a tecnologia que pode 
ser utilizada a favor dos gestores que diariamente precisam controlar e revolucionar o seu 
modelo de gestão.

O SIG pode apropriar- se de várias funções dentro das organizações, acompanhando 
o diagnóstico dos dados e ajudando nas práticas gerenciais, “incluindo a função de supor-
te funcional (nível operacional), suporte à decisão (nível tático), suporte estratégico (nível 
estratégico), além da função de monitoramento de desempenho através de indicadores” 
(AZEVEDO, 2016 p.14).

O sistema de informação gerencial serve como base as técnicas e efetuação das ta-
refas, auxiliando como deposito de conhecimentos podem ser moderadas na fluidez dos 
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dados. Enquanto, a informação é a ideia oriunda dos dados, é necessária a exatidão, pois os 
gestores precisão confiar nas soluções propostas pelo (SIG), quando utilizado da maneira 
correta certamente será eficaz, portanto, se utilizado de maneira errada acaba trazendo 
prejuízos ao invés de benefícios.

O SIG tem uma relevância significativa para o desenvolvimento de metas e procedi-
mentos para elaboração de projetos, onde se pode identificar o caminho em que o projeto 
está seguindo, podendo adaptar o que for necessário. Com isso, a finalidade do SIG está 
em estabelecer competência produtiva, agilizar e apoiar os investimentos das empresas, 
restringirem os riscos e aumentar a proficiência das tomadas de decisões.

A importância do SIG nas organizações é fundamental para o acréscimo de valor es-
tratégico, o sistema decisório se baseia nesses resultados para tomar medidas assertivas, 
mas cabe ao gestor à interpretação correta dos dados, além de mensurar os riscos, os cus-
tos e a necessidade que a organização tem para determinado recurso que poderá influen-
ciar no rumo da organização.

Os usos do TI demonstram que é um instrumento que os administradores manu-
seiam para confrontar as transformações nomeadamente como: “hardware, software, tec-
nologia de armazenamento de dados, tecnologia de comunicações e de redes e a Internet, 
chamada de rede das redes, que através do serviço “www” armazena, formata e recupera” 
(BORDIN, 2014, p.2).

Hardware é a parte física do computador (teclado, impressora, monitores, mouse), 
portanto, todo equipamento necessário para aplicação e desenvolvimento recursos da 
empresa. Com isso, a destinação efetiva do mapeamento e processo de questões internas 
como armazenamento e controle de informações que estabelecem eficiência no setor de 
operações, e o investimento desses equipamentos aumenta probabilidade de exercer um 
bom planejamento e proporcionam maior capacidade produtiva.

Segundo Wakulicz (2016, p.49) “um hardware de computador possui componentes 
para a entrada de dados, para processar dados, armazenar dados e para a saída de dados”. 
As máquinas são importantes para captação de relatórios e informações pertinentes ao 
processo logístico da empresa, e a falta de bons equipamentos nas empresas atuais po-
dem retardar o avanço dessas empresas em comparação as outras.

O software são os programas, como por exemplo, o sistema operacional que reco-
lhem todo tipo de informação necessária que irão auxiliar o gestor na tomada de decisão. 
São através dos softwares que aumentam a produtividade das organizações, economizam 
tempo em relação à assistência por meio de aplicativos que instruem nas ações a serem 
tomadas. 

Para as organizações a alocação de todos esses atributos amplia sua vantagem com-
petitiva, possuir as melhores opções para os clientes oferecendo o melhor custo-benefício 
de suas propostas. O hardware precisa estar conectado ao software um complementa o 
outro, ferramentas que geram os relatórios necessários que contribuem para a adminis-
tração corporativa.

5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 
As decisões programadas se retratam pela prática rotineira sendo capaz de determi-

nar um método padrão habitual delineado, como por exemplo, a aquisição de insumos de 
produção e pagamentos. O não programado caracterizam os imprevistos, que alteram- se 
no transcorrer do tempo, em condição inusitada fora do convencional da empresa. 
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A importância do monitoramento ambiental é vista como melhor alternativa estraté-
gica, apesar de que a continuidade dessa estratégia de monitoramento não tenha muita 
relevância em algumas organizações, o que pode ter como causa o ambiente agitado nas 
empresas que acabaram de nascer, mas isso se dar principalmente as empresas de pe-
queno porte, o que influencia muito por conta de elas terem maior delimitação de recur-
sos de custo, bens e patrimônio (BHIMANI, 2018).

6. CONCLUSÃO
Os sistemas de informações é justamente esse agrupamento de informações, o que 

acaba ajudando bastante a organizar todo esse montante de dados, bem como interpre-
tá-los e usá-los a favor da empresa. Por conta dessa otimização, se torna mais fácil acessar 
essas informações, e consequentemente, pensar e colocar em prática estratégias para que 
esses dados se tornem cada vez mais positivos em análises futuras. 

Outro benefício indireto que a área de análise de TI pode trazer é o ganho de competi-
tividade, já que a empresa conseguirá entender melhor sobre si mesmo, seu público e sua 
concorrência, e assim, pensar em estratégias de crescimento mais efetiva. A importância 
do sistema de informação gerencial nas empresas de base tecnológica e inovadoras co-
nhecidas como startups, principalmente na área administrativa da organização seja pela 
identificação de risco, seja pela tomada de decisões confiáveis, é relevante. 

Com este trabalho pretendeu-se destacar a agilidade do SIG frente ao andamento 
resolutivo no processo decisório das empresas, com influência nas informações geradas 
nos relatórios, no decorrer da avaliação de desempenho, aumentando a produtividade das 
empresas. Portanto, constatou-se com este trabalho que os objetivos propostos foram al-
cançados, dada a eficácia do SIG frente ao exercício gerencial na operacionalização para 
tomadas de decisões mais objetivas e eficazes, onde trás evolução para organização e pos-
tura competitiva no mercado. 

Referências 
AZEVEDO, A. P. G. SIGCONSULTING: sistema de informações gerenciais de uma empresa de consultoria de 
negócios, 2016.

BATISTA, Emerson de Oliveira. Sistema de Informação: o uso consciente da tecnologia para o gerencia-
mento. São Paulo: Saraiva, 2004.

BEAL, Adriana. Gestão estratégica da informação: como transformar a informação e a tecnologia da infor-
mação em fatores de crescimento e de alto desempenho nas organizações. São Paulo: Atlas S.A., 2011.

BELLOTTO, H. L. O arquivista na sociedade contemporânea. In: Arquivos permanecestes: Tratamento docu-
mental. 2. ed. Rio de Janeiro: FGV Editora, 2004.

BHIMANI, Alnoor. As empresas de tecnologia exigem que a contabilidade seja diferente? Revista contabili-
dade e finanças, v.29, n.77, 2018.

BIO, Sergio Rodrigues. Sistema de Informação: Um Enfoque Gerencial. São Paulo: Atlas, 2008.

BORDIN, V. G. D. Sistemas de Informação Gerenciais. Revista Organizações e Sociedade – Multidisciplinar, 
Iturama (MG), v. 3, jan. /Dez. 2014. Disponível em: Acesso em: 19 de Set de 2018.

CASSARO, Antonio Carlos. Sistema de Informação para tomada de decisões. Antonio Carlos Cassaro. São 
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

CHIAVENATO, I. Gestão de pessoas: o novo papel dos recursos humanos as  
organizações. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.



293Editora Pascal

Capítulo 22

CRUZ, Tadeu. Sistemas de informações gerenciais: tecnologias da informação e a empresa do século XXI. 3 
ed., Atlas, São Paulo, 2011

FERREIRA, André Ribeiro. Análise e melhoria de processos. Revisão e adaptação Coordenação-Geral de 
Projetos de Capacitação. Brasília: ENAP/DDG, 2016. 106p

FOINA, Paulo Rogério. Tecnologia de Informação planejamento e Gestão. 2.ed. São Paulo: Atlas, 2006.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. São Paulo: Atlas S. A, 2002.

HAMEL, Gary. PRAHALAD, Coimbatore. Krishnarao. Competindo pelo futuro: estratégias inovadoras para 
obter o controle de seu setor e criar os mercados de amanhã. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005, 25º Reimpressão.

IMONIANA, Joshua Onome. Auditoria de sistema de informação. 3. ed. São Paulo: Atlas, 2016. 3 p.

KROENKE, David. Sistemas de informação gerenciais. São Paulo: Saraiva 2012

LACHTERMACHER, G.: Pesquisa Operacional na Tomada de Decisões – Modelagem em Excel. 5ª edição. Rio 
de Janeiro: LTC, 2016. 

RIES, Eric. O startup enxuta: Como os empreendedores atuais utilizam a inovação contínua para criar em-
presas extremamente bem-sucedidas. São Paulo, 2012.

LAUDON, Jane P.; Laudon, Kenneth C. Sistemas de informações gerenciais: Administrando a empresa digi-
tal. São Paulo: Prentice Hal, 2004

LAUDON, Kenneth C.; Laudon, Jane P. Sistemas de Informação Gerenciais. 7° Edição. São Paulo: Pearson 
Prentice Hall, 2007.

MAFRA PEREIRA, Frederico. Cesar. O processo de conversão do conhecimento em uma escola de atendi-
mento especializado. Florianópolis, Encontros Bibli, v.20, p.38-52, 2005.

O’BRIEN, James A. Sistemas de informação e as decisões gerenciais na era da Internet. 9 ed. São Paulo: 
Saraiva, 2006.

OLIVEIRA, Alex Cabral de. Inteligência competitiva na Internet. 2. ed. São Paulo: Brasport, 2006.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebouças de. Sistemas, organização e métodos: uma abordagem gerencial. 
São Paulo: Atlas, 2003.

REZENDE, Denis Aleides; Abreu, Aline França de. Tecnologia da Informação aplicada a Sistemas de Infor-
mação Empresariais. 7. ed. São Paulo: Atlas, 2010

ROSSINI, Alessandro. Marcos; PALMISANO, Angelo. Administração de sistemas de informação e a gestão 
do conhecimento, 2 ed., Cengage Learning, São Paulo. 2014.

SANTOS, Antonio Raimundo dos, PACHECO, Fernando Flávio; PEREIRA, Heitor José; BASTOS JR, Paulo Ro-
berto (Org.). Gestão do Conhecimento: uma experiência para o sucesso empresarial. Curitiba: Champagnat, 
2001.

WAKULICZ, G.J. Sistemas de informações gerenciais. 2016. Disponível em. Acesso em 10 de Set. 2022



23
IMPORTÂNCIA DO MARKETING DIGITAL PARA MICRO E 

PEQUENAS EMPRESAS
IMPORTANCE OF DIGITAL MARKETING FOR MICRO AND 

SMALL BUSINESSES

Glacimayara Setubal Martins



295Editora Pascal

Capítulo 23

Resumo 

O estudo justificou-se, considerando a grande importância do marketing para o su-
cesso de qualquer empresa e o fato de as MPEs serem a maioria absoluta no mer-
cado nacional e as principais contribuintes para a economia brasileira, fica claro que 

o estudo das MPE é muito Boa importante. Existem várias empresas no Brasil. Cada um 
deles tem suas próprias características, requisitos, vantagens e desvantagens. Todas elas, 
com exceção das organizações sem fins lucrativos, têm em comum o fato de serem ape-
nas empresas com fins lucrativos, independentemente do porte. Os MEIs são uma classe 
de pessoas jurídicas criadas pelo governo para tirar os trabalhadores da informalidade, 
garantir os direitos dos trabalhadores e aumentar a receita do governo. Com a formalização, 
o empreendedor começa a acumular mais oportunidades de sucesso. Uma caracterização 
efetiva das MPEs brasileiras requer sua posição diferenciada na economia. Isso levanta a 
questão: como o marketing digital e a aplicação de ferramentas podem aumentar as ven-
das das micro e pequenas empresas, evitando assim suas altas taxas de mortalidade? O 
objetivo geral do estudo foi compreender a atuação do marketing digital para promover 
as vendas das micro e pequenas empresas. O tipo de pesquisa realizada neste trabalho foi 
uma revisão de literatura, onde foram pesquisados   livros, dissertações e artigos científicos 
selecionados através das seguintes bases de livros, bases de dados como: google acadêmi-
cos, Capes etc. 

Palavras-chave: Marketing; Digital; Micro; Pequenas Empresas.

Abstract

The study was justified, considering the great importance of marketing for the suc-
cess of any company and the fact that MSEs are the absolute majority in the national 
market and the main contributors to the Brazilian economy, it is clear that the study 

of MSEs is very good important. There are several companies in Brazil. Each of them has 
its own characteristics, requirements, advantages and disadvantages. All of them, with the 
exception of non-profit organizations, have in common the fact that they are only for-profit 
companies, regardless of size. MEIs are a class of legal entities created by the government 
to take workers out of informality, guarantee workers’ rights and increase government re-
venue. With formalization, the entrepreneur begins to accumulate more opportunities for 
success. An effective characterization of Brazilian MSEs requires their differentiated po-
sition in the economy. This raises the question: how can digital marketing and the appli-
cation of tools increase the sales of micro and small companies, thus avoiding their high 
mortality rates? The general objective of the study was to understand the role of digital 
marketing to promote the sales of micro and small companies. The type of research carried 
out in this work was a literature review, where books, dissertations and scientific articles 
were searched through the following book bases, databases such as: google academics, 
Capes etc.

Keywords: Marketing; Digital; Micro; Small business.
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1. INTRODUÇÃO
Por falta de conhecimento, as estratégias de comunicação são muitas vezes incom-

pletas devido a criações próprias e inexperientes, má estruturação e implementação de 
ideias, ou mesmo falta de orientação adequada para o público-alvo. Se o objetivo estabele-
cido não for alcançado, o esforço de marketing torna-se caro, cria uma imagem diferente 
da esperada e pode até ser contraproducente.

A pesquisa justificou-se considerando a grande importância do marketing para o su-
cesso de qualquer empresa e o fato de as MPE’s serem a maioria absoluta no mercado 
nacional e as principais contribuintes para a economia brasileira, é óbvio que o estudo do 
marketing das MPE’s é muito importante.

Apesar de sua importância, o índice de mortalidade das micro e pequenas empresas 
é alto, muitas vezes por falta de manutenção básica por parte da gestão. Com isso surge o 
questionamento: como o marketing digital e a aplicação das ferramentas podem ajudar 
a alavancar as vendas dos micros e pequenas empresas, assim evitando o grande número 
de mortalidade das mesmas?

O objetivo geral da pesquisa foi de compreender a atuação do marketing digital para 
alavancagem de vendas das micro e pequenas empresas. Os objetivos específicos foram: 
compreender o perfil das micro e pequenas empresas, conceituar o marketing digital e a 
sua importância e demonstrar as ferramentas do marketing digital para alavancar as ven-
das. 

O tipo de pesquisa realizado neste trabalho foi uma revisão de literatura, no qual foi 
realizada consulta a livros, dissertações e em artigos científicos selecionados através de 
busca nas seguintes bases de dados de livros, sites de banco de dados, entre como: google 
acadêmicos, Capes e outros. O período dos artigos pesquisados foram os trabalhos publi-
cados nos últimos 10 anos. As palavras-chave utilizadas na busca foram: Marketing; Digital; 
Micro e pequenas empresas.

Observe as instruções e formate seu artigo de acordo com este padrão. Recomenda-
-se, para isso, o uso dos estilos de formatação pré-definidos que constam deste documen-
to. Para tanto, basta copiar e colar os textos do original diretamente em uma cópia deste 
documento.

Lembre-se que uma formatação correta é essencial para o encaminhamento do seu 
trabalho ao Conselho Editorial para avaliação.

2. TIPOS DE EMPRESAS
Existem diversos tipos de empresa no Brasil. Cada uma com suas peculiaridades, exi-

gências, vantagens e desvantagens. Exceto pelas organizações sem fins lucrativos, todas 
têm em comum o fato de serem empreendimentos voltados à busca pelo lucro líquido, 
independentemente do porte.

Em relação às companhias privadas, segundo o SEBRAE (2017), há seis tipos de empre-
sas para abrir dentre as mais usadas no mercado. São elas: Sociedade Anônima; Sociedade 
Simples; Sociedade Empresária Limitada (LTDA); Empresa Individual de Responsabilidade 
Limitada (Eireli); Empresa individual; Microempreendedor Individual.

Consolidando ambos os entendimentos, de acordo com o SEBRAE (2017), o porte de 
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uma empresa pode ser definido com base no faturamento anual, número de funcionários 
e atividades desempenhadas, que ao longo do tempo podem ser alterados com a expan-
são do negócio. 

A decisão entre microempresa (ME), empresa de pequeno porte (EPP), microempre-
endedor individual (MEI) ou ainda empresa optante do lucro real ou presumido é impor-
tante pois, a partir da formalização em contrato social, o empreendimento passa a pagar 
tributos e emitir nota fiscal. O enquadramento errado do porte do negócio, pode render 
multas e a perda de benefícios ou gerar custos desnecessários.

A criação do MEI foi realizada por meio de uma política pública que veio como uma 
forma de suprir uma necessidade crescente de retirar da informalidade milhares de traba-
lhadores onde uma das formas de atrair esses indivíduos foi oferecer benefícios para tais 
como um inventivo para formalização dos indivíduos que trabalham por conta própria em 
micro e pequenos negócios, como também na prestação de serviços de forma individua-
lizada.

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas perspectivas positivas em 
relação ao empreendedorismo. Desde alguns anos atrás, foram criados órgãos 
e iniciativas de apoio ao empreendedor, como o SEBRAE, as fundações es-
taduais de apoio à pesquisa, as incubadoras de novos negócios e as escolas 
superiores, que tem oferecido cursos e outros tipos de programas sobre o em-
preendedorismo (MAXIMIANO, 2016, p. 6).

Para abrir uma empresa MEI, o processo é feito online basta ir ao Portal do Empreen-
dedor site do governo federal feito em 2009. O site é um espaço onde é possível se formali-
zar como Microempreendedor Individual (MEI), tirar dúvidas, cumprir as obrigações fiscais 
e encontrar por capacitações para incrementar seu negócio. 

Os documentos necessários são: CPF, título de eleitor, número do recibo da entrega 
do IRPF. Dentro do portal você irá passar por algumas etapas, entre elas a escolha das suas 
atividades e cadastro do endereço do seu MEI, por exemplo. 

O MEI é considerado um microempresário que atende a legislação especifica e pode 
ter faturamento limitado a R$ 81.000,00 por ano, não participe como sócio, administrador 
ou titular de outra empresa, contrate no máximo um empregado e exerça uma das ativi-
dades econômicas previstas na lei que o regulamenta (BRASIL, 2016). 

O MEI é uma categoria de pessoa jurídica criada pelo governo para retirar trabalhado-
res da informalidade, garantir direitos trabalhistas e aumentar a receita do Estado. Dessa 
forma, a maior finalidade ao beneficiar o empreendedor é promover o desenvolvimento 
nacional favorecendo micro e pequenas empresas.

A lei que regulamenta as atividades dos MEIs, teve origem através de uma proposta 
do governo para incentivar o empreendedorismo, como um estímulo para formalização 
das pessoas que trabalham por conta própria em micro e pequenos negócios, como tam-
bém na prestação de serviços de forma individualizada. 

Dessa forma, esses empreendedores possuem a opção de se formalizarem nas mais 
variadas áreas de maneira a se enquadrarem na Classificação Nacional de Atividades Eco-
nômicas (CNAE) mais adequada ao seu negócio (BRASIL, 2018).

Uma melhor valorização ofertada aos microempreendedores, antes excluídos da for-
malização, sinaliza um novo momento e modelo de desenvolvimento econômico e social, 
marcado por distribuir oportunidades com ganhos de autoestima e emancipação das pes-
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soas. 

Os empreendedores têm importância fundamental para a economia e o desenvolvi-
mento do país e tem um papel importante na sociedade, agregando valor, como geração 
de empregos, além de produzir transformações no contexto econômico, social e ambien-
tal (LACERDA; TEIXEIRA. 2013).

Segundo Soto (2014) relata os benefícios previdenciários (aposentadoria por idade, 
aposentadoria por invalidez, auxílio-doença, licença maternidade, pensão por morte e au-
xílio reclusão). Além disso, o microempreendedor individual conta com o apoio e a capaci-
tação de entidades como o SEBRAE para ajudá-lo na gestão de seu negócio. 

Com a formalização, o empreendedor passa a reunir mais chances para dar certo. 
Acesso a crédito, participar de licitações, emitir nota fiscal e prosperar com segurança jurí-
dica só se tornam tarefas possíveis depois da regularização da atividade.

Com a saída da informalidade, é notória a contribuição dos MEI’s para a economia do 
país. Na busca de capacitação dos empreendedores, o SEBRAE orienta os que os buscam, 
através de palestras e cursos, tornando-os mais eficientes para as atividades empresariais.

O Perfil do Microempreendedor 2013, elaborado pela Unidade de Gestão Estratégica 
(UGE) do Sebrae Nacional, afirma que a criação dessa modalidade empresarial ofereceu 
nova alternativa para regularização de pequenos negócios em todo o País. 

De acordo com a pesquisa do Sebrae Nacional, no ano de 2013, 30,6% dos MEIs afirma-
ram que, antes de se formalizarem, eram microempreendedores sem CNPJ; 16,3%, empre-
gados sem carteira assinada; e 6,5%, donas de casa. Dentre aqueles MEIs que afirmaram 
terem sido informais, 44% o foram por 10 anos ou mais.

De acordo com o Portal do Empreendedor (2019, p. 96) Para se tornar microempreen-
dedor individual:

Segundo o Portal do Empreendedor, são exidos alguns requisitos: Ter mais de 
18 anos; não ser titular nem sócio de nenhuma outra empresa; não ser pensio-
nista ou servidor público federal em atividade (servidores públicos estaduais 
e municipais devem verificar as legislações regionais); ter previsão de fatura-
mento anual de no máximo R$ 81 mil; ter visto permanente no Brasil, caso seja 
estrangeiro (PORTAL DO EMPREEDEDOR, 2019).

Exercer uma das atividades econômicas previstas no Anexo XI,  da  Resolução 
CGSN nº 140, de 22 de maio de 2018, o qual relaciona todas as atividades permitidas ao MEI. 
(PORTAL DO EMPREEDEDOR, 2019).

O empresário cadastrado no MEI ainda é inscrito automaticamente no Simples Na-
cional, sendo isento do pagamento de tributos federais. A partir de 2018, o limite de fatura-
mento do MEI passará de R$60 mil para R$81 mil por ano. 

Existem diferentes critérios para a classificação das empresas no Brasil, elas são clas-
sificadas em micro, pequenas, médias e grandes conforme a instituição responsável pela 
classificação.

Para a efetiva caracterização das MPEs no Brasil, algumas considerações em relação 
ao seu posicionamento diferenciado na economia são necessárias. Elas não são grandes 
organizações miniaturizadas, e não são organizadas e geridas de forma departamentaliza-
da ou segmentada (PIZZANI, 2014).

As microempresas e empresas de pequeno porte (MPEs) são de grande importância 
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para a economia brasileira, pois elas representam um grande percentual no número de 
empresas nacionais e tem uma grande contribuição com a geração de empregos com 
carteira assinada e com o desenvolvimento econômico no país (SEBRAE, 2013).

Segundo Pizzani (2014) existem alguns padrões para definir as pequenas e médias 
empresas, muitas vezes dentro do mesmo país, independente do porte, a empresa é uma 
sequência de atividades em cadeia de valores que visa a entrega de um bem ou serviço ao 
cliente.

Conforme Coronado (2019), pesquisas realizadas junto aos empreendedores brasilei-
ros, os encontraram como pessoas que começam a trabalhar cedo, oriundas de famílias 
pobres ou remediadas, que possuem conhecimentos técnicos relacionados a atividade da 
empresa, porém sem experiência específica nas áreas de administração ou gestão.

Um aspecto interessante a ser salientado nesses tipos de empresa é que normalmen-
te a estratégia é elaborada pelo seu principal gestor, que invariavelmente é o proprietário. 
Outra característica muito peculiar dessas empresas é o fato de serem familiares, e que 
possuem no seu quadro de funcionários membros desta mesma família (ROCHA, 2018).

Em termos de comparação e evolução das empresas de médio porte no Brasil, na dé-
cada de noventa, segundo dados do IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, 
98% das empresas existentes são de micro e pequeno porte. No Quadro 1, demonstra a 
classificação do Porte da Empresa por Faturamento pelo BNDS.

Quadro 1 – Classificação do Porte da Empresa por Faturamento pelo BNDS

Fonte: Adaptado do SEBRAE (2014)

De acordo com Tacianeli (2021), a era do conhecimento e da tecnologia vivenciadas 
por toda a sociedade, inclusive as organizações, distorce a realidade dos parâmetros clas-
sificadores das empresas descritos acima. Na atualidade, as empresas com poucos funcio-
nários podem movimentar milhões em negócios, indo de acordo com o que foi descrito 
acima.

Conforme Petty, Moore e Longenecker (2014), podem ser ainda acrescidos alguns 
outros critérios mistos que resultam da relação entre fatores qualitativos e quantitativos, 
combinando com os indicadores sociais e econômicos do país.

Normalmente atuam em um mercado de bens, produtos e serviços com característi-
cas de demanda elástica e com grandes flutuações no tempo; apresentam baixa dificulda-
de de barreiras para entrar no mercado e devido principalmente a concorrência, possuem 
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grandes dificuldades de sobrevivência, sendo que a esmagadora maioria desaparece em 
menos de dois anos (ROCHA, 2018).

No que se referem à legislação do Microempreendedor Individual, duas Leis Comple-
mentares (LC) são de real importância: a LC 123/06 e a LC 128/08. A primeira, porque acio-
nou a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa e a segunda porque instituiu a figura jurídica 
do MEI. 

3. CONCEITO DO MARKETING
A função básica do marketing é identificar as necessidades dos consumidores e de-

senvolver produtos que possam atendê-los. Desta forma, o marketing deve ter como fun-
ção determinar os mercados alvo que a organização pode atender adequadamente, fa-
zendo o planejamento de novos produtos, serviços ou programas que possam satisfazer as 
necessidades de consumo.

Para Campomar e Ikeda (2016), os conceitos de marketing e plano de marketing estão 
conectados, mas não tem o mesmo significado. Com isso, há diferenças entre plano e pla-
nejamento, ou seja, planos são afirmações de ideias sobre onde e como uma organização 
quer chegar, sendo resultados do processo de planejamento. O plano de marketing é uma 
forma de projeto, combinando atividades inter-relacionadas, que devem ser desenvolvidas 
em sequência, para que a tarefa possa ser completada.

Para este autor, o marketing está ligado diretamente ao cliente e em conquistar e 
manter relacionamentos lucrativos com eles. A meta do marketing é atrair novos clientes, 
buscando sempre um valor maximizado, mantendo os clientes atuais e dando-lhes a satis-
fação plena. Marketing está diretamente relacionado a atender necessidades e satisfazer 
as demandas dos consumidores, criando-se um elo entre empresa e cliente, com objetivo 
de gerar valores mútuos (KOTLER, 2017).

Estruturada a empresa, do ponto de vista sistêmico, a área de marketing é a principal 
ligação entre as relações da empresa com o mercado e com os consumidores e clientes. 
Nos dias atuais, o marketing tem um papel vital para o desenvolvimento das organizações, 
pois identifica e cria modos de gerar valor aos seus clientes-alvo.

Para Ambrásio, (2012, p.4), “Marketing é o conjunto de técnicas voltadas para maximi-
zar a felicidade das pessoas por meio da satisfação das necessidades e desejos, otimizan-
do o retorno para organização”. De acordo com a definição do autor, pode-se dizer que 
marketing uma filosofia empresarial a qual envolve toda a empresa, gerando retorno para 
à organização através da construção de valor para o consumidor.

Estabelecer um elo entre o marketing e suas formas de comunicação faz-se estrita-
mente necessário ao presente estudo, para que possamos justificar os efeitos de interven-
ções exteriores, como o uso do material promocional em merchandising.

De acordo com Bennett (2018) diz que marketing é o processo de planejar e executar 
a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de ideias, produtos e 
serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais. 

Ou seja, de uma noção de estudos e medidas, destinada a levar o produto do produtor 
ao consumidor, o conceito evoluiu para a ideia de “criar trocas” e atender necessidades e 
desejos de indivíduos e organizações.

O marketing, socialmente definido, pode ser compreendido como um desenvolvi-
mento social onde as equipes e os membros têm desejos e aspiram através do desenvol-
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vimento da oferta e permuta de produtos e serviços de ímpeto com os demais. Em um 
posicionamento gerencial, como a atividade de vendas dos produtos.

Segundo Kotler (2020, apud DIAS, 2018), a organização, além de realizar desenvolvi-
mento de novos mercados, é necessário ensecar, cativar ou mesmo desprezar negócios 
antigos, dinâmicos, de maneira que recursos sejam liberados e custos reduzidos. Empre-
endimento fracos necessitam demasiada foco da gerência. O setor gerencial deve manter 
o olhar em novos momentos de crescimento que dispensem o gasto de energia e recursos 
no esforço de salvar empreendimento decadentes.

Acerca das variadas elucidações de marketing, Casas (2011, p. 26) diz que: 

Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de 
empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação 
e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. 

A utilização do marketing como fator de gestão estratégico, soma valore para o con-
sumidor gerando uma vantagem competitiva importante para a organização. Para Boone 
e Kurtz (2018), o surgimento da atividade do marketing, bem como o seu fundamento se 
encontram nas transações de troca, onde dois ou mais participantes trocam algo de valor 
com o intuito de satisfação de desejos e vontades recíprocas. 

Segundo Torres (2019), a maneira adotada pelas empresas no que diz respeito ao 
incentivo dos clientes, promovendo assim negociações on-line, foca-se na utilização do 
marketing digital, uma vez que a internet se mostra como uma fonte abundante de dados 
dos consumidores, facilitando a compreensão dos produtos e serviços desejados por eles. 
Na Figura 01, demonstra um modelo simplificado do processo de marketing.

 

Figura 1 – Um modelo simplificado do processo de marketing

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2019, p. 36)

E, ainda de acordo com os autores, a atividade do marketing abrange o processo de 
criação e resolução de transações de troca. Troca, nessa situação, refere-se a uma permuta 
voluntária entre uma empresa e um consumidor em que existam vantagens para ambos 
(CHURCHILL; PETER, 2021). Essa troca representa, portanto, o start para que o marketing 
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desenvolva sua ação.

O marketing, ao transformar à vontade em desejo por um produto ou serviço exclu-
sivo, trata com as serventias que esses bens de consumo são capazes de possibilitar. Esses 
desejos, juntamente com a força aquisitiva de compra constituem, para Kotler e Arms-
trong (2017), o que chama de demanda. 

Entre os caminhos para tratar com as alterações na esfera do marketing, Boone e 
Kurtz (2018) identificam a vontade das empresas que se focam diretamente para o cliente. 

Partindo desse novo entendimento o marketing alcança a sua atual abordagem, 
onde a identificação das vontades, necessidades e desejos dos consumidores são objeti-
vadas e selecionadas com o propósito de ir além da satisfação, encantando os clientes de 
maneira eficiente e veloz frente a concorrência, atingindo a efetivação da fidelidade destes 
consumidores.

A importância de se procurar entender como se processa o comportamento de com-
pra do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritários ou que agregam mais 
valor aos seus objetivos principais reside no fato de que, segundo Kotler (1996), existe uma 
relação direta entre a satisfação do consumidor, qualidade do produto e serviço e a renta-
bilidade da empresa.

O comportamento do consumidor não se resume ao que acontece no instante em 
que um consumidor entrega dinheiro e, em troca, recebe uma mercadoria ou serviço. Uma 
visão mais abrangente enfatiza esse processo incluindo as questões que os consumidores 
consideram antes, durante e depois da compra.

A análise do comportamento do consumidor em momentos de compra, como salien-
ta Gliglio (2003, p. 48), requer o entendimento de alguns pressupostos, para que, assim, 
possamos compreender as teorias que tratam desse estudo. Segundo o autor, tais pressu-
postos estão fundamentados no argumento de que o ser humano é um ser globalizado, 
social e composto por pensamentos racionais e emocionais.

Miranda e Arruda (2004, apud RENNÓ, 2009) avaliam que o êxito na produção de 
bens e serviços adequados às necessidades do consumidor é um fator determinante na 
evolução da atividade econômica. Por isto, as opções dos clientes quanto a comprar ou 
não, bem como a definição da empresa que vai comprar representam fatores de alta rele-
vância no trabalho dos profissionais de venda.

O desenvolvimento estratégico de marketing é fracionado em três modalidades: pro-
cesso de planejar, processo de implementar e processo de controlar. 

As estratégias mostram-se centralizadas na performance de grande parte das empre-
sas que adotam o planejamento de marketing de maneira formalizada, representado por 
um mapa das funções de marketing da empresa para um período específico de tempo, 
podendo apresentar prazos mais curtos ou longos.

O marketing, socialmente definido, pode ser compreendido como um desenvolvi-
mento social onde as equipes e os membros têm desejos e aspiram através do desenvol-
vimento da oferta e permuta de produtos e serviços de ímpeto com os demais. Em um 
posicionamento gerencial, como a atividade de vendas dos produtos. 

Acerca das variadas elucidações de marketing, Casas (2011, p. 26) diz que: 

Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de 
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empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação 
e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. 

A utilização do marketing como fator de gestão estratégico, soma valore para o con-
sumidor gerando uma vantagem competitiva importante para a organização. Para Boone 
e Kurtz (2018), o surgimento da atividade do marketing, bem como o seu fundamento se 
encontram nas transações de troca, onde dois ou mais participantes trocam algo de valor 
com o intuito de satisfação de desejos e vontades recíprocas. 

O marketing entende que os desejos podem ser convertidos em necessidades e vi-
ce-versa. Isso se torna possível por meio das vantagens que as necessidades são capazes 
de promover. Os desejos representam as vontades do homem compostas pelos aspectos 
culturais e de personalidade individual de cada consumidor (SANDHUSEN, 2020). 

De acordo com Paixão (2012), a empresa deve se relacionar com o consumidor, uma 
vez que busca saber o que ele espera e como se comporta, para que a empresa possa 
atender aos seus desejos e as suas necessidades. Entender os pensamentos e as ações do 
consumidor, também as influências que ele sofre no momento da decisão da compra, é 
estudar seu comportamento.

Partindo desse novo entendimento o marketing alcança a sua abordagem, onde a 
identificação das vontades, necessidades e desejos dos consumidores são objetivadas e 
selecionadas com o propósito de ir além da satisfação, encantando os clientes de maneira 
eficiente e veloz frente a concorrência, atingindo a efetivação da fidelidade destes consu-
midores.

4. FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL
Ferramentas sempre foram utilizadas para difundir o marketing, como pincel e tinta 

em pinturas rupestres, hoje frameworks e softwares são usados   junto com a tecnologia. 
Existem muitas ferramentas disponíveis para o marketing, da análise ao desenvolvimento, 
mas com pouco conhecimento, o que antes era extremamente difícil agora é possível. 

 O Google é uma plataforma digital que surgiu da necessidade de coletar informações 
em um só lugar, após o qual o usuário pode ir até a ferramenta Google através do mecanis-
mo de busca de um celular ou navegador e buscar por palavras-chave que lhe interessem. 
Com o clique de um botão com a chave de busca, o buscador encontra mais de um bilhão 
de resultados relacionados à sua busca em milissegundos e, assim, classifica o conteúdo 
que o usuário procura em ordem de importância (FERREIRA; CUNHA, 2018).

A ferramenta de marketing digital, em grande maioria, sempre tenta visar atender os 
4P’s do marketing, que seria, preço, praça, produto, promoção, claro que ferramentas que 
servem para análise como Google Trends e Google Analystics não atendem os 4P’s, mas, 
ferramentas tais como Wix e Google Adwords, atendem esses requisitos.

Além de uma ferramenta de alto desempenho como o buscador citado acima, o Goo-
gle possui diversos serviços importantes na vida social, como o Google Meet, que é res-
ponsável pelas reuniões no local de trabalho, universidade, Google Drive, que armazena 
conteúdo, Google Agenda, traz a capacidade de focar no dia a dia de seus usuários, entre 
outras inovações e praticidade informações importantes para os produtos.

Fundado em 2006, o Google Trends (tendência significa tendências em inglês) é uma 
ferramenta que rastreia e fornece informações sobre buscas por palavras-chave e exibe os 
resultados em formato gráfico para facilitar o entendimento. 
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As informações exibidas pelo Trends são um espelho histórico ou em tempo real do 
que as pessoas ao redor do mundo estão procurando no mecanismo de busca do Google 
(GIANFREDI et al., 2018).

Os dados são dimensionados em uma escala de 0 a 100 e isso permite que os núme-
ros nos gráficos sejam apresentados proporcionalmente, pois são aproximadamente 3 bi-
lhões de buscas no Google todos os dias, esse método bloqueia áreas de maior volume de 
buscas. sempre avaliado como o melhor (GOOGLE, 2017). 

 O Google Trends permite avaliação do comportamento humano e previsão de pro-
blemas de saúde, e verificou-se que a variação sazonal observada nas buscas na web está 
relacionada à incidência das doenças estudadas. Métodos estatísticos e abordagens para 
esse tipo de análise já foram descritos em revisões sistemáticas (MAVRAGANI et al., 2018). 

 Com a ajuda do Google Trends, é possível refinar as buscas e analisar com gráficos a 
importância dada pelas pessoas a uma determinada palavra-chave, o que permite filtrar a 
localização geográfica da busca.

Para as empresas, o Google Analytics tornou-se referência para receber e coletar da-
dos para transformá-los em um recurso na tomada de decisões, por isso a ferramenta ofe-
rece praticidade a quem deseja navegar por ela. 

Caso utilize a plataforma com nome de usuário e senha, o Google Analytics oferece 
dicas práticas para a gravação de um site, blog ou outra mídia online (GOOGLE, 2017). 

 A ferramenta Google Analytics do Google é convincente em seu layout e informações 
e faz com que o usuário “navegue” de forma fácil e objetiva. Não só você pode fornecer 
uma experiência de informação especial em sua página com as informações mais impor-
tantes em seu site, como todos que navegam podem criar um relatório pessoal que é seu. 

 Você escolhe dimensões (por exemplo, cidade e navegador) e métricas (por exemplo, 
sessões, visualizações de página e taxa de rejeição) e decide como exibi-las (ANALYTICS, 
2020).

Utilizando as informações mencionadas por esta ferramenta, o usuário pode criar 
uma campanha para sua empresa e identificar problemas de comunicação digital no site. 
Para que os dados do Google Analytics se tornem informações ativas e precisas e úteis 
para o público, você deve encontrar abaixo as categorias iniciais que a plataforma nos ofe-
rece. Observe que o design do Google tem as cores laranja e cinza e suas categorias são 
divididas por tópico (GOOGLE, 2017). 

Dadas as configurações, categorias e filtros disponibilizados pelo Google Analytics, a 
plataforma apresenta categorias segmentadas, tornando a experiência do profissional de 
dados prática e infinita. Além da fonte de informação, o profissional tem a oportunidade 
de usar a informação para torná-la um ativo e engajar o público, onde recebemos informa-
ções como: acesso a visualizações, faixa etária, idade, palavras-chave mais buscadas com 
certeza. período e outras informações. 

 Como mostra o artigo do Google Analytics, a composição do público é essencial para 
entender qual conteúdo criativo um determinado profissional precisa desenvolver. Uma 
vez que a plataforma de coleta de dados e os filtros são fornecidos, utilizamos duas cate-
gorias neste estudo para construir a audiência do site do Pipocas Club. O blog é focado em 
entretenimento, filmes, séries e publicações (GOOGLE, 2017).

O Google Analytics é baseado em um sistema construído com o módulo de estatísti-
cas do Urchin, mas ainda hoje o Google vende o sistema original instalado em computa-
dores como um produto separado. 
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 Atualmente, Google Inc. Uma ferramenta de aplicativo de análise da web chamada 
Google Analytics disponível para toda a comunidade gratuitamente em 31 idiomas. Da 
mesma forma que outras ferramentas do mercado se beneficiam do uso da metodologia 
analítica de logs gerados por tags JavaScritps, o Google Analytics coleta dados para repor-
tar em sua plataforma de sites. 

 A análise do log gerado pelo código JavaScript contido na página inicial analisada 
permite que os dados sejam enviados ao Google Analytics, que por sua vez o reproduz 
para análise na conta do site (ou sessão web, no contexto deste estudo). Assim, todos os 
visitantes que utilizam por exemplo revistas científicas online podem ter suas informações 
capturadas e arquivadas (FERREIRA; CUNHA, 2018). 

 Ao entender a composição do seu público com base em gênero, idade e interesses, 
você também entenderá qual conteúdo criativo você precisa desenvolver, quais compras 
de mídia você precisa fazer e quais públicos você precisa. desenvolver o seu marketing, 
campanhas e remarketing.

Adwords é um programa de publicidade criado pelo Google em 23 de outubro de 
2000, baseado em palavras-chave e cookies (histórico de pesquisa). Permite ao usuário 
criar anúncios simples e eficazes, visíveis para as pessoas que pesquisam na Internet infor-
mações relacionadas ao seu negócio.

 Segundo Monteiro (2017), esse modelo de pagamento, que foi chamado de CPM, nada 
mais é do que uma abreviação de custo por mil impressões, o que causava problemas: um 
anúncio precisa ter um número enorme de impressões para recebê-lo. renda importante. 

 Com base no mecanismo de palavras-chave, os anúncios podem ser em formato de 
texto, imagem ou vídeo. É uma forma de obter publicidade altamente segmentada, inde-
pendentemente do orçamento do anunciante. 

 Os anúncios do Adwords são classificados em custo por mil impressões (CPM), custo 
por clique (CPC) e Rede de Display. No formato CPM, o anunciante paga um valor acordado 
pelo número de vezes que o consumidor visualiza o anúncio, independentemente de suas 
ações subsequentes. Para CPC, um anunciante paga um valor acordado pelo número de 
vezes que um anúncio é clicado, não apenas visualizado. Nesse caso, o anunciante pode 
pagar um valor pré-determinado. 

 Os anúncios aparecem em sites parceiros do Google (como o próprio Gmail), sites e 
blogs registrados no programa de parceiros Adsense do Google. Muitos blogs e até portais 
de notícias oferecem unidades de publicidade do Google em suas páginas (GIANFREDI et 
al. 2018). 

 Uma pesquisa pode retornar milhares de resultados, mas nem todos os resultados 
aparecem na primeira página, principalmente nas primeiras posições. O Google AdWords 
usa seu algoritmo de pesquisa para analisar qual palavra-chave é mais relevante para a 
pesquisa do usuário.

A primeira coisa a lembrar ao criar uma lista de palavras-chave é que você não pode 
forçar as pessoas a pesquisar de uma determinada maneira. Nas aulas, muitas vezes per-
gunto ao grupo como eles aprenderam a pesquisar no Google ou se alguém sabe usar 
operadores avançados. A maioria olha com tristeza ou balança a cabeça com tristeza. Essa 
maneira de questionar mostra que a maioria das pessoas nunca aprende a pesquisar, ape-
nas experimenta palavras e frases e procura uma correspondência (HOLDREN, 2012, p. 65).

 Com a abundância de informações na web, os usuários começam a buscar por frases 
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para obter resultados mais específicos.

O email marketing é uma valiosa ferramenta de marketing digital com tremendas 
capacidades de segmentação e medição. O e-mail marketing é uma forma de marketing 
direto para construir relacionamentos e informar os clientes, que também é usado para 
introduzir uma nova marca no mercado e na mente do cliente. 

 Segundo Rodrigues (2020), reputação e construção de reputação, construção de re-
lacionamento, aumento da intimidade e aumento da informação são forças que andam 
juntas com o email marketing e podem levar a um bom ROI. benefícios O envio de email 
marketing, como qualquer outro serviço, possui regras que devem ser seguidas, o que 
segundo Casas (2021) evita que uma empresa tenha problemas na hora de criar uma cam-
panha de email marketing. 

Por fim, Rodrigues (2020) lista: 

Email marketing não é apenas enviar emails para uma lista de clientes, pros-
pects ou assinantes. Nenhum produto ou serviço é anunciado mesmo para 
uma comissão. O e-mail marketing é usar o e-mail como um canal de comu-
nicação privilegiado onde você pode fazer tudo isso e muito mais, mas onde 
você deve se lembrar de seu verdadeiro poder – fornecer valor real aos seus 
destinatários e construir relacionamentos – para uso posterior. obterá mais 
lucro com este investimento (RODRIGUES, 2020).

Segundo Cosas (2021), a essência do email marketing é trazer algo relevante e seg-
mentado para os clientes, e a segmentação é muito importante porque a informação deve 
chegar ao cliente certo. 

Por exemplo, qual é o sentido de enviar um artigo sobre prevenção de acne para um 
homem de 60 anos? O envio de e-mails indesejados pode irritar o cliente e deixar uma 
imagem ruim para a empresa.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O objetivo principal deste estudo foi compreender a atuação do marketing digital 

para aumentar as vendas das micro e pequenas empresas. Para atingir esse objetivo, é 
muito importante conhecer o marketing e as ferramentas relacionadas. Para ganhar espa-
ço e iniciar um negócio, o trabalho de marketing é muito importante, independentemen-
te do tamanho. 

 Com base nos resultados, pode-se supor que o marketing digital é um campo em 
expansão que muda com o desenvolvimento de novas tecnologias. Para garantir melhor 
utilização e aplicabilidade na gestão do MEI, recomenda-se a realização de pesquisas mais 
detalhadas sobre o perfil das empresas e a utilização desta ferramenta. 

 Portanto, acredita-se que outro destaque seja a utilização do marketing digital como 
meio de captação de clientes. Ao segmentar e ler o perfil de um usuário da web, os anún-
cios se tornam muito mais eficazes para encontrar e atingir um público-alvo específico 
para um produto específico. 

 Está organizado de uma forma que nos mostra que todas as empresas devem adap-
tar-se a esta nova forma de fazer negócios. Se os consumidores aderirem fortemente a 
essa prática, as empresas que não se adaptarem aos negócios no ambiente virtual e na 
Internet dificilmente sobreviverão. 
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 Desta forma, procurou-se definir e citar as ferramentas de mídia mais importantes 
utilizadas principalmente na Internet, pois através de seu amplo uso e distribuição tornou-
-se um local de compra para muitos consumidores. 

 As micro e pequenas empresas são geralmente as maiores geradoras de renda e em-
prego do país e são as grandes responsáveis   pelo desenvolvimento da economia brasileira. 
No entanto, a maioria dessas empresas fecha nos primeiros três anos de operação devido 
a falhas de gestão e falta de planejamento, incluindo marketing. 

 Por fim, num mercado muito competitivo e os consumidores cada vez mais exigentes 
e com tendência a procurar empresas que lhes ofereçam melhores condições de mercado, 
as MPEs são obrigadas a adotar estratégias que lhes permitam destacar-se no mercado e, 
assim, competir com as grandes empresas.
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Resumo

Em uma era de tecnologia e inovação, toda e qualquer forma de demonstrar ao merca-
do competitivo e ao público-alvo seus produtos e serviços de qualidade, faz-se neces-
sário o uso de ferramentas do Marketing Digital que contribuam para o crescimento 

da organização. Para tanto, foi realizada uma revisão de literatura com base em livros e 
artigos científicos das bases de dados Scielo e Google Acadêmico, buscando responder 
à questão de qual a importância do Marketing Digital para as pequenas empresas? As-
sim, a pesquisa teve como objetivo geral compreender a importância do Marketing Di-
gital para as pequenas empresas e como objetivos específicos abordar sobre a evolução 
do Marketing, descrever sobre o Marketing Digital e destacar as estratégias de Marketing 
Digital para alavancar os negócios em pequenas empresas. Como resultados da pesquisa, 
foi visto que as empresas estão vivenciando uma época em que a internet revolucionou 
todo o mercado global, comunicação virtual facilitada assim como a troca de informações 
a respeito dos mais diversos tipos de assunto. Essas possibilidades estão sendo cada vez 
mais exploradas por empresas de grande e pequeno porte, no que tange a obter melhores 
resultados para seus produtos e prestação de serviços para seus consumidores. 

Palavras-chave: Marketing Digital. Estratégias. Pequenas Empresas.

Abstract

An era of technology and innovation, any and all ways of demonstrating your quality 
products and services to the competitive market and the target audience, it is neces-
sary to use Digital Marketing tools that contribute to the growth of the organization. 

To this end, a literature review was carried out based on books and scientific articles from 
the Scielo and Google Scholar databases, seeking to answer the question of What is the 
importance of Digital Marketing for small businesses? Thus, the research had as its general 
objective to understand the importance of Digital Marketing for small companies and as 
specific objectives to address the evolution of Marketing, describe about Digital Marketing 
and highlight Digital Marketing strategies to leverage business in small companies. As a re-
sult of the research, it was seen that companies are experiencing a time when the internet 
has revolutionized the entire global market, facilitated virtual communication as well as 
the exchange of information about the most diverse types of subjects. These possibilities 
are being increasingly explored by large and small companies, in terms of obtaining better 
results for their products and providing services to their consumers.

Keywords: Digital Marketing. Strategies. Small business.
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1. INTRODUÇÃO
Em uma era de tecnologia e inovação, toda e qualquer forma de demonstrar ao mer-

cado competitivo e ao público-alvo seus produtos e serviços de qualidade, faz-se neces-
sário o uso de ferramentas que contribuam para o crescimento da organização. Assim, as 
empresas estão vivenciando uma época em que a internet revolucionou todo o mercado 
global, a comunicação virtual foi facilitada, assim como a troca de informações a respeito 
dos mais diversos tipos de assunto, comercialização de produtos, clientes e ampliar sua 
rede de relacionamento.

E essas possibilidades acima descritas, estão sendo cada vez mais exploradas pelas 
pequenas empresas, no que tange a obter melhores resultados para seus produtos e pres-
tação de serviços para seus consumidores. Assim abordar sobre o Marketing Digital nas 
pequenas empresas é de relevância no mercado atual, uma vez que essas se utilizam de 
suas redes sociais para alavancar os negócios e os gestores adaptam suas organizações a 
essa tendência que cada vez mais cresce no mundo. 

Diante do contexto apresentado, chegou-se ao seguinte questionamento: Qual a im-
portância do Marketing Digital para as pequenas empresas? Para responder a esse ques-
tionamento, a pesquisa teve como objetivo geral compreender a importância do Marketing 
Digital para as pequenas empresas e como objetivos específicos abordar sobre a evolução 
do Marketing, descrever sobre o Marketing Digital e destacar as estratégias de Marketing 
Digital para alavancar os negócios em pequenas empresas.

Como proposta metodológica foi realizada uma revisão literária baseada em livros 
físicos e virtuais, artigos científicos com até 10 anos de publicação das Bases de dados SciE-
LO (Scientific Eletronic Library Online), e Google Acadêmico. Os principais autores foram 
Kotler e Keller (2012), Las Casas (2022), Mitsuri et al. (2022) e para a busca foram utilizadas as 
seguintes palavras-chaves marketing digital, estratégias e pequenas empresas.

2. MARKETING
O Marketing tem passado por diversas modificações desde o surgimento até os dias 

atuais. Sua história pode ser dividida seguindo critérios como as alterações que se referem 
ao conceito ou à orientação do mercado. 

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as fases do Marketing podem ser dividi-
das em: Marketing 1.0, que surgiu na Era Industrial e estava voltado ao produto; Marketing 
2.0, que surgiu na Era da Informação e estava voltado ao consumidor, tendo como princi-
pal ferramenta a tecnologia da informação; e o Marketing 3.0, voltado aos valores huma-
nos, socioeconômicos e à preservação do meio ambiente. Como mostra a figura 1 abaixo:
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Figura 1-Fases do Marketing

Fonte: Kartajaya e Setiawan (2010, p.67).

Observa-se que houve uma adequação do objetivo do Marketing às necessidades e 
exigências dos clientes, sendo essas influenciadas pelo contexto social e pelo desenvolvi-
mento de novas tecnologias. No Marketing 1.0 tem-se que o objetivo principal é vender 
os produtos, com produção em grande quantidade, propondo somente o valor funcio-
nal desses, pois considera apenas as necessidades físicas dos consumidores; no Marketing 
2.0, o objetivo já engloba a satisfação e retenção dos consumidores, pois a tecnologia da 
informação permitiu que esses se mantivessem informados, sendo necessário um posi-
cionamento das empresas e dos produtos diante da concorrência, considerando o lado 
emocional dos clientes; já no Marketing 3.0, o foco está na geração de valor, exigindo das 
empresas norteadores estratégicos e ações voltadas para a melhoria do mundo, conside-
rando também o lado espiritual dos consumidores. 

Em outra instância, Oliveira, Mourad e Mello (2016) considera que a história do Marke-
ting pode se desdobrar em três fases: o surgimento de mercado de massa em 1850, a ar-
ticulação do conceito de Marketing moderno em 1960 e a transição de uma ênfase sobre 
a transação para o relacionamento em 1990. Antes não havia preocupação com a venda e 
sim com a produção, característica que pode ser identificada no modelo T, de Henry Ford 
(SOUZA; PAULA, 2017), em que qualquer cliente poderia ter um carro da cor que quisesse 
desde que fosse preto.

 Percebe-se que, nessa época, a preferência do cliente não era levada em conside-
ração. Isso porque no Fordismo, modelo de produção que tinha como objetivo produzir 
mais e com o menor custo possível para vender a um grande número de consumidores, 
predominava a intensificação do trabalho com a divisão de tarefas e com máquinas espe-
cializadas (COSTA, 2018). 
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A tecnologia das máquinas não era avançada o suficiente para que pudessem ser 
montados modelos diferentes de carros e não era a intenção também, por isso o modelo 
T padrão, da cor preta. Contribuindo com essa assertiva, tem-se que na essência do mer-
cado de massa está a intenção de permitir que itens de consumo, antes restritos às elites, 
se tornem disponíveis para a massa da população (OLIVEIRA, 2018). Portanto, a intenção 
era produzir em grande quantidade para que pudesse ser vendido a um preço reduzido e, 
assim, permitir que até mesmo os operários pudessem adquirir um carro. 

 Kotler e Keller (2012) afirmam que na era do mercado voltado à produção, o pensa-
mento era que os consumidores tinham preferência por produtos fáceis de encontrar e 
com baixo custo. No entender de Costa (2018), podem-se identificar dois erros nessa linha 
de pensamento: a crença de que o consumidor se importa apenas com o preço e o fato de 
não levar em consideração o consumo crescente e a competição acirrada. A melhor for-
ma de garantir a sobrevivência de uma empresa, diante do acirramento da concorrência, 
consta de construção de relacionamentos perenes com o consumidor; e oferta de serviços 
e produtos de qualidade (COSTA, 2018). É certo de que há aqueles consumidores que le-
vam em consideração, primeiramente, o preço, mas isso vai depender do nível de envolvi-
mento com a compra e do tipo de produto.

Há de se convir que uma das melhores formas de se manter competitivo no mercado 
é não só oferecer produto de qualidade como também superar as expectativas dos clien-
tes, encantando-os através de uma dedicação contínua. Num segundo momento, o foco 
passa a ser o produto. Os empresários acreditam que os consumidores dão preferência a 
produtos que ofereçam qualidade e desempenho superiores ou que tenham característi-
cas inovadoras (KOTLER; KELLER, 2012,).

 Alguns autores identificam as eras da produção e do mercado voltado ao produto 
como sendo uma só. Como pode ser percebido em Kotler e Keller (2012, p.63): 

A orientação do produto caracteriza a fase em que as empresas, com base em 
suas capacidades, focavam todo seu esforço produtivo no desenvolvimento 
de produtos em quantidade necessária para atender à demanda crescente 
que marcou o período da revolução industrial. Após, o foco passa a ser a ven-
da, enfatizando a importância de o vendedor convencer os clientes sobre os 
benefícios que os produtos podem proporcionar.

Os autores supracitados esclarecem que essa ideia segue o princípio de que os consu-
midores e as empresas não vão, espontaneamente, comprar os produtos de uma organi-
zação em quantidade suficiente. Observa-se aqui um desajuste quanto à demanda, tendo 
em vista que há a necessidade de convencer as pessoas a comprarem até mesmo aquilo 
de que não necessitam.

 De acordo com Costa (2018), após a crise de 1929, a publicidade cresceu, pois devido 
ao desemprego, havia a necessidade de convencer o consumidor ao consumo. Por isso, 
de forma estratégica, surge a Era do Marketing, em que aparece o interesse pelos anseios 
do mercado para que novos produtos pudessem ser desenvolvidos a fim de satisfazer as 
necessidades dos consumidores. E nesse contexto, Kotler e Keller (2012) expõem que para 
atingir os objetivos organizacionais, a empresa deve ser mais eficaz do que os concorren-
tes na criação, na entrega e na comunicação. 

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.19) frisam que, nessa época, surgiu a necessidade de 
um estudo mais amplo sobre o comportamento do consumidor: 
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Apesar de o preço ter dominado os estudos de comportamento do consumi-
dor pelos economistas, os estudiosos de Marketing começaram a focar em 
muitas outras dimensões que afetam as preferências do consumidor, como 
qualidade, conveniência, imagem e propaganda, ajudando as empresas a ofe-
recer o que os consumidores provavelmente comprarão.

Nessa esfera, surgem também os desdobramentos do Marketing, como o societal, 
que não se limita a satisfazer a necessidades dos consumidores e a gerar lucro, preocu-
pa-se com a preservação do meio ambiente e com o bem-estar da sociedade, tendo em 
vista que o consumidor está mais consciente de suas escolhas, mais exigente e mais in-
formado; e como o Marketing de relacionamento, que desenvolve ações de conquista e 
manutenção, com produtos e serviços personalizados (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA, 2018). 
“Um denominador comum entre todas as décadas (...) se dá em torno do Marketing Mix, ou 
seja, dos quatro vetores pelos quais uma empresa se relaciona com seu mercado: produto, 
preço, praça e promoção” (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA, 2018, p.134).

Nota-se, então, que todas essas fases tiveram e ainda têm relevância para o Marketing, 
pois estão presentes em seus componentes e também em suas estratégias. E, como com-
plemento a todas as eras anteriores, principalmente, ao Marketing 3.0, surgiu o Marketing 
4.0, cuja essência é reconhecer os papéis mutáveis do marketing tradicional e do marke-
ting digital na obtenção do engajamento e da defesa da marca pelos clientes (KOTLER; 
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Para defender as marcas, os clientes precisam de muito 
mais do que conhecê-las. É necessário um relacionamento, desenvolvido através do diálo-
go, da confiança, da possibilidade de intervir nas criações e na melhoria dessas. 

E esse sentimento de se sentir parte de algo influente se tornou mais presente com 
a repercussão do advento da internet, principalmente das mídias sociais. Isso porque, se-
gundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os círculos sociais estão superando tanto outros 
meios de comunicação de Marketing como as preferências pessoais. 

Com diversos avanços na área tecnológica, as empresas atualmente podem se permi-
tir a personalizar seus canais de comunicação no que se refere à melhoria na divulgação de 
seus produtos e serviços, se utilizando de meios eletrônicos. Umas das vertentes do marke-
ting tradicional é o marketing digital que foi abordado no capítulo a seguir.

3. MARKETING DIGITAL
A forma como o Marketing tradicional atua é bem diferente do Marketing digital. A 

base das estratégias de Marketing são as informações sobre o mercado-alvo, suas necessi-
dades e desejos, assim como as forças e fraquezas da organização, que serão trabalhadas 
para aproveitar as oportunidades e combater as ameaças do ambiente externo. A partir 
dessa análise, são estabelecidas as estratégias de apresentação das ofertas de valor da 
empresa para o consumidor. 

No Marketing tradicional, esse processo é bastante demorado e oneroso, pois as infor-
mações não são tão acessíveis e o espaço mercadológico é restrito. Dependendo do porte 
e da abrangência do negócio, é preciso um alto investimento em pesquisa de mercado e 
satisfação para obter um feedback razoável sobre a percepção do cliente. 

Ainda assim, não seria possível avaliar todas as variáveis envolvidas nessa percepção. 
No Marketing Digital (MD), o mesmo processo ocorre de forma mais rápida, assertiva e 
com um custo muito menor (LAS CASSAS,2022). É notório que as informações são mais 
acessíveis pela internet; os sites de busca facilitaram muito essa questão. O que antes de-



315Editora Pascal

Capítulo 24

morava dias, meses, ou até anos, pela internet é possível conseguir em poucos minutos. 
Esse fator reduziu muito os custos com pesquisas de mercado e abriu novas oportunida-
des de negócios a partir da identificação de nichos inexplorados (PLATNIK, 2019). Outro 
fator relevante na formulação das estratégias de Marketing são as informações sobre os 
concorrentes. No Marketing tradicional, obter esses dados é mais simples que no ambien-
te virtual, considerando que o MD tem uma amplitude muito maior, a concorrência é cal-
culada numa escala global. 

Dessa forma, com os diversos avanços na área tecnológica, as empresas atualmente 
podem se permitir a personalizar seus canais de comunicação no que se refere à melhoria 
na divulgação de seus produtos e serviços, se utilizando de meios eletrônicos. Umas das 
vertentes do marketing tradicional é o Marketing Digital (MD). De acordo com La Cassas 
(2022) o MD é a utilização das estratégias do marketing aplicadas a Internet para atingir 
determinados objetivos de uma pessoa ou organização. O MD depende dos princípios do 
Marketing, ou seja, o conhecimento do público-alvo, estratégia da marca, planejamento 
estratégico da empresa e cultura organizacional onde será implantado. 

Para Rocha (2020), o MD são ações de comunicação realizadas por empresas que 
usam a internet e outros meios de comunicação digitais para comercializar seus produtos, 
conquistar clientes e ampliar sua rede de relacionamento. O foco do Marketing Digital é 
desenvolver estratégias de marketing através da internet, em que organizações e consu-
midores buscam interatividade total nos seus relacionamentos, proporcionando uma tro-
ca de informação rápida, personalizada e dinâmica.

Piatnik (2019) diz que o MD é uma nova tendência que vem tomando seu lugar, tra-
zendo benefícios em longo e curto prazo para pequenos, micro, médio e grande empre-
sários, pois o mesmo já não tem medo de tentar outras vertentes. Seu enfoque é voltado 
completamente para vendas na internet, mas não apenas em vendas, divulgação de marca, 
e o simples fato de saber que o nome de sua empresa, aparece relacionado a qualquer tipo 
de pesquisa sobre o seu produto, já traz um grande diferencial competitivo. 

Segundo Yanaze e Almeida (2022, p.138) o diferencial é não necessariamente uma 
inovação, mas pode ser um fator já conhecido como: rapidez, qualidade, personalização, 
menor custo entre outros:

 Diferencial é exatamente isso, o que faz seu cliente te escolher e não o outro, 
fazer isso com responsabilidade social, ambiental e ética é obrigação e não 
definição. Ser diferente chama a atenção e digo isso, pois, na infância, eu era 
o esquisito, totalmente fora dos padrões. O importante é saber aproveitar a 
diferença a seu favor.

É fundamental que o MD faça parte do planejamento estratégico da organização, 
pois suas ações trabalham em conjunto para um melhor aproveitamento dos recursos que 
estão disponíveis. Gabriel e Kiso (2021, p. 61) diz que: 

Se você não investir em marketing digital, você não só estará abrindo mão 
de falar sobre sua empresa para seus consumidores como estará deixando 
abertas as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que você tome 
conhecimento ou possa participar do projeto.

Yanze e Almeida (2022) acrescenta que o MD pode ser também chamado de “Marke-
ting online” já que toda a transação de compra e venda se passa na interface da rede, 
acontece como uma transação bancária, onde o a empresa repassa seu produto após a 
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comprovação de pagamento para o usuário, no caso o consumidor. Ao mesmo tempo em 
que mostra um leque de inovações, oportunidades e ideias, também abre para pessoas 
oportunistas, uma porta para que possam empurrar produtos da web para pessoas sem o 
conhecimento específico da área.

 A internet revolucionou o mundo empresarial em vários contextos, fazendo com 
que o marketing propriamente dito, tivesse que passar por um processo de adequação 
de ideias e estratégias antes de ser realizado qualquer tipo de investimento. Disponibiliza 
para as empresas um grande canal de informações e vendas, auxiliando na coleta de infor-
mações sobre concorrentes e possíveis mercados a serem investidos (ROCHA,2020).

Quando se trata de anúncios, divulgação, vendas, relação entre opiniões de produtos 
vendidos, a Internet é uma ferramenta poderosa, que auxilia o usuário a chegar a seu der-
radeiro objetivo. Definir estratégias de marketing voltadas para as mídias digitais requer 
um planejamento de marketing específico que possa suprir as necessidades para tal ob-
jetivo (SARAIVA, 2019).

É essencial um conjunto de ações que sigam um plano baseado em informações que 
são cruciais para a execução de um bom planejamento. Comportamento do consumidor, 
análise do público-alvo, concorrência, ambiente competitivo etc. É necessário realizar uma 
análise de seu mercado alvo, ressaltando sua atenção para propagandas criativas e atra-
tivas que possam despertar o interesse no seu produto ou serviço (SOUZA; PAULA, 2020). 
Com uma boa aplicação de estratégias de marketing digital, uma empresa pode alcançar 
todos os lugares possíveis e expandir seus negócios sem precisar investir muito (GOULART 
et al., 2019). Não apenas a internet, mas o MD em si fornece outros meios de levar a frente 
para o seu consumidor, que o produto que está sendo

O mercado em que o MD para pequenas empresas está inserido é promissor, mas 
ainda existem algumas resistências por parte de alguns empresários, sendo que a aplica-
bilidade de um plano de MD pode se tornar um grande diferencial para a empresa que a 
utiliza corretamente. A empresa sendo ela de pequeno, médio ou grande porte pode obter 
resultados significativos ao implementar estratégias de marketing digital em seus plane-
jamentos (GOULART et al., 2019).

As organizações devem mostrar expertise no uso de ferramentas e estratégias 
para atrair e tornar estes clientes fiéis a empresa, despertando seu interesse 
pelo produto ou serviço. Uma boa parcela da sociedade que mais utiliza essas 
mídias são o público jovem, pois usufruem destas ao mesmo tempo e em 
tempo real. Levando em consideração que a tecnologia teve sua expansão 
generalizada, existe uma necessidade constante por parte das organizações 
de inovar, trazendo para ela um diferencial competitivo único (ROCHA, 2020, 
p.97).

Essa inovação acarreta o desenvolvimento interno e externo, em seus níveis hierárqui-
cos e nos mais diversificados públicos que atende.

Assim, o MD as redes sociais e o MD moldam um novo cenário para uma troca de 
ideias, onde as pessoas ganham voz para compartilhar suas experiências e opiniões. E es-
ses trouxeram muitos benefícios para as micro e pequenas empresas e foram abordados 
no capítulo a seguir.
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4. BENEFÍCIOS DO MARKETING DIGITAL PARA AS EMPRESAS
O aumento na competição sendo um fator essencial significa que a empresa está 

sendo reconhecida por seus diferenciais e principalmente pelo seu produto; adoção de um 
planejamento de longo prazo, melhora na percepção de mercado, crescimento focado no 
negócio e na satisfação do cliente e uma permanência maior no mercado. 

   As empresas que estão conectadas aos avanços tecnológicos irão cada vez mais ga-
nhar lugar no mercado por haver um diferencial competitivo, e as que não estiverem irão 
cair no ranking de procura rapidamente (SARAIVA, 2019). De acordo com Saraiva (2019) os 
benefícios do MD são a velocidade em que o negócio é fechado, fidelidade do consumidor, 
preço dos produtos e serviços, acesso à informação e atenção à economia. As pequenas 
empresas por terem suas classificações, precisam estar atentas e demonstrar seus dife-
renciais diante do mercado. 

Agregar valor ao produto é o ponto chave além de ser destacada a praticidade, rapi-
dez. Deve abranger o mercado local focar na interação da organização com o público-alvo 
(MARIN; LOPEZ, 2020). Esse valor agregado quando bem elaborado e planejado, ao ser 
divulgado em mídias sociais, e até mesmo em outros ambientes da web, se transforma 
em um fator importantíssimo diante da concorrência e do mercado competitivo, trazendo 
sucesso para a empresa, melhorando o clima organizacional, e mais importante de tudo a 
satisfação do cliente.

Las Casas (2022) conceitua a internet como uma vantagem poderosa para que as 
empresas possam obter novos recursos, aumentando exponencialmente o alcance geo-
gráfico para divulgação e exposição de seus produtos e serviços. Ou seja, mostrando para o 
mundo todo. A coleta de informações se torna mais completa e abrangente no que se apli-
cam a mercado, clientes atuais e até potenciais clientes e concorrentes e as transações são 
mais descomplicadas, pois facilita a troca de informações e resultados através de e-mails. 

A customização de serviços também é uma característica crucial, pois com dados ob-
tidos das visitas de clientes e dependendo da quantidade de visualizações, podem criar 
ofertas e aperfeiçoar seus processos (YANAZI; ALMEIDA,2022). Com as experiências con-
seguidas com as transações anteriores, podem melhorar a logística e as operações para 
obter resultados substanciais e ao mesmo tempo melhorar a precisão e a qualidade do 
serviço.

A necessidade de fazer-se ouvir, ser atendido em suas necessidades, tem feito com 
que milhões de pessoas passem muito tempo nas redes sociais, emitindo suas opiniões 
sobre os mais diversos aspectos da vida e da sociedade. Esse fato tem promovido uma 
revolução na forma de interação entre consumidores e empresas. Agora, o consumidor 
tem a possibilidade de demonstrar, em escala exponencial, suas satisfações e insatisfa-
ções, atingindo de forma muito mais incisiva, o futuro de um negócio.

A internet possibilitou uma interatividade maior que qualquer outro meio de comu-
nicação até então, as pessoas passaram a interagir mais vezes, e mais rapidamente, tan-
to com outras pessoas quanto com as empresas. Essa realidade mudou a forma como o 
Marketing desenvolvia suas estratégias. Las Casas (2022) reforça que o consumidor ganha 
mais poder, exige uma mudança na proposta de valor das empresas e consequentemente 
nos seus esforços de Marketing.

As mídias sociais levam o consumidor a demonstrar sua opinião para outros consu-
midores e usuários da internet, direta ou indiretamente, influenciando através de ideias a 
respeito daquela empresa em questão. Se não houver transparência por parte desta, sua 
carteira de clientes irá diminuir e a fidelização acaba deixando de exibir os resultados es-
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perados.

A possibilidade de troca de informações que a Internet oferece gera um valor de rele-
vância categórica no cenário empresarial, que é o relacionamento com os clientes (YANA-
ZE; ALMEIDA, 2022). Essa é uma das maiores vantagens que as redes sociais proporcionam 
para as organizações como ferramenta de serviços e realização de negócios. Com o uso 
das redes sociais as organizações podem ter maior visibilidade, fazendo assim que seu pro-
duto ou serviço venha ser lembrado por seus clientes ou até mesmo seus futuros clientes. 

Para Rocha (2020) as mídias sociais complementam suas formas tradicionais de su-
porte ao cliente, aumentando a gama de possibilidades de interação com a sua empresa. 
E o uso de redes sociais têm um custo relativamente acessível se comparado com outros 
meios de comunicação tradicionais. As redes sociais têm um poder de ajudar as organiza-
ções a analisar o comportamento dos candidatos antes de admiti-los como novos colabo-
radores e criar formas de acompanhamento para melhorar as habilidades dos mesmos. 

O mundo virtual é utilizado para todos os fins, por isso, além da facilidade ao acesso, 
comodidade, forma de divulgação da marca, produto ou serviço, é essencial também defi-
nir um objetivo claro, utilizando ferramentas precisas para o alcance desse objetivo. Além 
disso, deve-se passar uma imagem digna da empresa, descartando desvantagens como 
invadir a privacidade dos usuários e este pode ser alvo de propagandas enganosas (GOU-
LART et al., 2019). As pessoas estão cada vez utilizando a internet principalmente as mídias e 
redes sociais, que vêm se tornando uma ferramenta poderosa que os consumidores estão 
tendo para acessar mais rápido às informações positivas ou negativas das organizações.

De acordo com Oliveira (2018) as empresas que têm maior agilidade no processo de 
decisão e incorporação de mudanças perceberam que, ultrapassando essa discussão pri-
mária, está a oportunidade de aproveitar o melhor possível as novas tecnologias, pois acre-
dita-se que ninguém tem dúvida de que elas vieram para ficar. É um processo irreversível, 
principalmente para aquelas que contam com uma parcela expressiva de colaboradores.

As empresas estão utilizando cada vez mais as mídias sociais para criar um relacio-
namento de fidelidade com seus consumidores atuais e além de outros públicos de in-
teresse. Essas podem ser conceituadas como estruturas organizacionais capazes de reu-
nir indivíduo se instituições de forma democrática e participativa, em torno de interesses 
comuns (GOULART et al., 2019). As dinâmicas de trabalho dessas redes supõem atuações 
colaborativas e se sustentam pela vontade e afinidade de seus integrantes, caracterizan-
do-se como um significativo recurso organizacional para a estruturação social (PIATNIK, 
2019). As organizações devem mostrar expertise no uso de ferramentas e estratégias para 
atrair e tornar estes clientes fiéis a empresa, despertando seu interesse pelo produto ou 
serviço. Uma boa parcela da sociedade que mais utiliza essas mídias são o público jovem, 
pois usufruem destas ao mesmo tempo e em tempo real. 

Levando em consideração que a tecnologia teve sua expansão generalizada, existe 
uma necessidade constante por parte das organizações de inovar, trazendo para ela um 
diferencial competitivo único. Essa inovação acarreta o desenvolvimento interno e exter-
no, em seus níveis hierárquicos e nos mais diversificados públicos que atende (LAS CASAS, 
2022). Por não levar em consideração que inovar faz bem para a saúde empresarial, muitas 
empresas acabam por fechar suas portas e nem sempre desconfiam qual o real motivo 
disto. 

O consumidor do mundo virtual é muito detalhista na escolha do que irá com-
prar. O produto precisa ter um atrativo e sua marca precisa estar consolidada 
no mercado para que a escolha daquele cliente seja voltada para o que a sua 
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empresa está oferecendo. A qualidade também é um fato decisivo no ato de 
compra. No caso do serviço, a qualidade no atendimento, rapidez e prontidão 
do profissional que irá realizar o procedimento ou a atividade deve fazer jus 
à sua experiência, pois um cliente que não se sente bem acaba não voltando 
para utilizar outro de seus serviços (ROCHA, 2022, p.125).

Segundo Gabriel e Kiso (2021), as redes sociais e o MD moldam um novo cenário para 
uma troca de ideias, onde as pessoas ganham voz para compartilhar suas experiências e 
opiniões. No Brasil, as mídias sociais têm uma participação ativa nas ações de marketing 
no Brasil. É necessário ressaltar que, as mídias sociais, são compostos por pessoas, ou mais 
especificamente consumidores, comentando, postando e realizando comentários a res-
peito dos mais diversos assuntos. Para exemplificar isso, são inúmeros os tipos de mídias 
sociais que as empresas adotam para ter um maior atrativo de clientes e aumento em suas 
vendas.

 Entre as mídias sociais, o Instagram por meio de seus posts, feeds e rells se se tornou 
uma das mídias mais utilizadas pelos   usuários de dispositivos móveis que compartilham 
informações através de imagens e pequenos vídeos.

O Instagram é uma rede social e um aplicativo para compartilhar imagens e vídeos, 
que foi fundado em outubro de 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e seu amigo americano 
Kevin Systrom (YANAZE; ALMEIDA, 2022). Segundo o fundador Mike Krieger a ideia era 
criar um aplicativo que ajudasse as pessoas a compartilhar experiências e histórias, fora do 
escritório e de casa, longe do computador. 

Com o compartilhamento de imagens e vídeos que o Instagram oferece, as organiza-
ções perceberam que poderiam explorar ainda mais esse espaço virtual, elaborando novos 
planejamentos de marketing que se adequem e utilizem todas as ferramentas que essa 
nova rede social disponibiliza. Com o Instagram é possível separar-se dos atributos físicos 
do produto e se aproximar mais do marketing de ‘engajamento’ (participação), onde se 
tem a possibilidade de colocar a uma marca onde quer que esteja, por vinculá-la a senti-
mentos e ideias de uma forma muito poderosa.

 A rede social Whatsapp, considerada por muitos usuários um dos grandes sucessos 
mundiais, foi fundada em 2009 por dois sócios: Jam Koum (ucraniano) e o Brian Acton 
(americano), que se conheceram na poderosa empresa de mídias sociais Yahoo. Os funda-
dores do WhatsApp criaram a plataforma de forma simples e modesta sem perceber que 
em pouquíssimo tempo se tornaria uma febre, que viria dominar os smartphones, os ce-
lulares e chegaria como uma das ferramentas de Marketing Digital mais usadas no corpo-
rativismo. Atualmente as empresas buscam a facilidade de comunicação, interação com 
seus possíveis clientes, para que venha tornar-se um laço de fidelização resistente, garan-
tindo uma visão ampla dos resultados esperados pelos gestores. Uma das grandes vanta-
gens do uso do WhatsApp como ferramenta de marketing é sua versatilidade em termos 
de conteúdo a ser trabalhado. Ações como o envio de mensagens de texto, imagens e até 
mesmo vídeos, já estão sendo feitas por diversas marcas e com ótimos resultados.

Atualmente não somente pessoas utilizam esse aplicativo, mas também empresas 
aderiram a essa nova inovação tecnológica para seus negócios, por isso o WhatsApp faci-
litou muito a interação entre clientes e empresas. Informa Yanaze e Almeida (2022) que o 
WhatsApp criou um aplicativo voltado exclusivamente para pequenas e médias empre-
sas. Chamado WhatsApp Business, ele tem recursos extras para ajudar a vida dos empre-
endedores que atendem seus clientes através de smartphones.

As redes sociais possibilitam que as empresas tenham um contato mais próximo com 
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seus clientes, para saber suas opiniões, suas preferências, as tendências de mercado, e, 
sem dúvidas manter uma interação direta com seu público-alvo. A interatividade é um 
dos pontos positivos das mídias digitais, segundo Las Casas (2022), as empresas buscam (e 
devem) estreitar esse relacionamento com seu público consumidor, pois fortalecem assim 
a mensagem da marca e o vínculo entre eles, possibilitando relacionar-se com eles, e com 
isso conhecer suas opiniões e melhorar os serviços oferecidos.

 Observou-se que o uso corretamente planejado e bem executado das ferramentas de 
comunicação que as organizações estão utilizando, como facebook, Instagram  e WhatsA-
pp são fundamentais para que as mesmas possam desenvolver os relacionamentos com 
seu consumidores de maneira produtiva.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Em uma era de tecnologia e inovação, toda e qualquer forma de demonstrar ao mer-

cado competitivo e ao público-alvo seus produtos e serviços de qualidade, faz-se necessá-
rio o uso de ferramentas que contribuam para o crescimento da organização. Nesse sen-
tido, foi realizada uma revisão de literatura com o objetivo compreender a importância do 
Marketing Digital para as empresas. 

Foi visto que as empresas estão vivenciando uma época em que a internet revolucio-
nou todo o mercado global, comunicação virtual facilitada assim como a troca de informa-
ções a respeito dos mais diversos tipos de assunto. O Marketing Digital é uma ferramenta 
inovadora que utiliza conceitos de marketing e planejamento estratégico, assim como in-
termediação de mídias sociais para a obtenção de resultados positivos e, assim, atingir os 
objetivos da empresa.

São inúmeras as possibilidades que as empresas utilizam relacionadas ao Marketing 
Digital para alavancar seus negócios. Essas possibilidades estão sendo cada vez mais ex-
ploradas por empresas de grande e pequeno porte, no que tange a obter melhores resul-
tados para seus produtos e prestação de serviços para seus consumidores. A tecnologia 
de ponta e o Marketing Digital estão à beira do seu enlace, pequenos empresários come-
çaram a se utilizar da internet e de estratégias de marketing para melhorar a marca que 
tentam vender e o nome da empresa que deve ser vista como a mediadora do produto ou 
marca oferecida. 

A internet veio à tona para expandir esse conhecimento e ao mesmo tempo compar-
tilhar baixos custos. Por exemplo, pesquisas feitas através do Google melhoraram a forma 
de localizar informações de todas as categorias. Adotando esta ferramenta que utiliza al-
goritmos de pesquisa, várias organizações compartilham informações próprias para que o 
acesso a dados antes restritos, fossem, compartilhados e disponíveis em qualquer parte do 
mundo. Citou-se também as redes sociais Instagram e WhatsApp.

Ao mesmo tempo em que se tornou uma poderosa ferramenta de divulgação, a in-
ternet também forneceu para as empresas concorrentes uma forma de conhecer quem 
já está no mesmo ramo do mercado. Tendo em vista este avanço tecnológico e ideias es-
tratégicas e inovadoras, o Marketing Digital vem conquistando seu espaço como um me-
diador entre o empresário, que irá disponibilizar seus produtos e serviços, e o cliente que é 
aquele que está à procura de algo com valor agregado.
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Resumo 

O presente estudo teve como objetivo geral: Compreender as práticas e os desafios da 
gestão empresarial no mundo globalizado. Foi realizada uma pesquisa bibliográfi-
ca acerca da temática do estudo. A coleta de dados foi feita a partir de publicações 

indexadas nas bases de dados da SCIELO, Google Acadêmico, e outros meios de pesquisa. 
Compreende-se que a gestão empresarial é reconhecida como uma das principais ati-
vidades para que haja um bom crescimento e aperfeiçoamento dos processamentos de 
uma empresa visando a intenção de resultados satisfatórios. Existem grandes exigências 
no meio empresarial e é de suma importância que os gestores tenham uma compreensão 
das diversas situações e estejam devidamente preparados para saberem lidar com todas as 
condições as quais se associam diretamente com a gestão empresarial, e um dos grandes 
desafios que acontece no processo de gestão empresarial que é reconhecido é a forma-
ção de uma organização para que habilidades sejam antecipadas. Concluiu-se que gestão 
empresarial de uma empresa trabalha em conjunto com todo os outros setores, e que esse 
gerenciamento deve ser direcionado para todos os âmbitos e que visem ferramentas de 
capacitação para os colaboradores de maneira que os deixem motivados a desenvolverem 
suas funções visando a melhoria e crescimento da empresa.

Palavras-chave: Gestão, Recursos empresarial, Desafios, Estratégias

Abstract

The present study had the general objective: To understand the practices and challen-
ges of business management in the globalized world. A bibliographic research was 
carried out on the subject of the study. Data collection was carried out from publica-

tions indexed in SCIELO, Google Scholar, and other research media. It is understood that 
business management is recognized as one of the main activities for good growth and 
improvement of a company’s processes, aiming at satisfactory results. There are great de-
mands in the business environment and it is extremely important that managers have an 
understanding of the different situations and are properly prepared to know how to deal 
with all the conditions that are directly associated with business management, and one of 
the great challenges that happens in the process of business management that is recogni-
zed is the formation of an organization so that skills are anticipated. It was concluded that 
business management of a company works together with all other sectors, and that this 
management must be directed to all areas and that aim at training tools for employees in 
a way that leaves them motivated to develop their functions aiming at improvement and 
growth of the company.

Keywords: Management, Business resources, Challenges, Strategies
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1. INTRODUÇÃO
A gestão empresarial é conhecida como uma ferramenta que é direcionada para a 

condução dos negócios de uma empresa de maneira a obter resultados positivos. Uma 
boa gestão empresarial envolve práticas organizacionais, um controle adequado de todos 
os setores da empresa com a finalidade de aprimoramento daquilo que é primordial para 
manter um bom gerenciamento.

Diante da realidade atual, de um mercado competitivo e de um mundo globalizado, 
gerenciar uma empresa não tem sido uma tarefa fácil devido aos diversos desafios que 
são enfrentados. Por este motivo, torna-se fundamental a adoção de estratégias que visem 
um andamento satisfatório e crescimento da empresa e a gestão empresarial é responsá-
vel pela maioria dessas ações. 

Esta pesquisa é relevante porque as organizações sentem a necessidade de alcançar 
os objetivos propostos no plano de ação e para isto é de suma importância apontar estra-
tégias eficazes para o sucesso das empresas. Este é um tema que deve ser trabalhado do 
início ao fim das organizações, ou seja, estabelecer metas e trabalhar para que todas sejam 
alcançadas de forma contínua.

O estudo teve como problemática: Como otimizar a gestão empresarial diante dos 
desafios do mundo globalizado? 

Para que este questionamento fosse respondido, o estudo teve como objetivo geral: 
Compreender as práticas e os desafios da gestão empresarial no mundo globalizado. Já os 
objetivos específicos foram: Compreender os conceitos de gestão empresarial; conhecer 
as práticas e os desafios da gestão empresarial, e por fim, pesquisar estratégias de gestão 
para melhorar o desempenho, os resultados, e atender as necessidades das organizações.

Foi realizada uma pesquisa bibliográfica acerca da temática do estudo. A coleta de 
dados foi feita a partir de publicações indexadas nas bases de dados da SCIELO, Google 
Acadêmico, e outros meios de pesquisa, utilizando-se os seguintes descritores: gestão, 
empresa, desafios, estratégias. Foram adotados como critérios de inclusão, artigos que 
estiveram a partir do ano de 2010.

2. GESTÃO EMPRESARIAL
Compreende-se que a gestão empresarial é reconhecida como uma das principais 

atividades para que haja um bom crescimento e aperfeiçoamento dos processamentos de 
uma empresa visando a intenção de resultados satisfatórios (MATOS, 2018).

É de fundamental importância destacar que essa estratégia acaba tendo o 
envolvimento de diversas práticas bem como métodos os quais são devidamente aplicados 
tanto nas empresas pequenas como nas médias e grandes negócios (MATOS, 2018).

Assim sendo, quanto mais assertivo for o progresso da gestão empresarial mais efei-
tos adequados serão alcançados, por esta razão tem se tornado uma área de extrema rele-
vância principalmente quando se diz respeito com a concorrência do mercado (ANDRADE 
et al., 2022).

No entanto, a gestão é definida como um desempenho de grau interno de uma em-
presa, esse gerenciamento possui objetivo de aprimorar as relações tanto dos recursos 
como também das execuções, produtos e serviços, sendo assim, deve-se levar em conside-
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ração as diversas circunstâncias dos ambientes externos e internos que acabam ocasionan-
do grandes impactos nas práticas da empresa, isso com relação aos pontos de vista finan-
ceiros, patrimoniais, operacionais e até mesmo o meio econômico (RODRIGUES et al., 2019).

Entende-se que gerenciar uma determinada empresa não é considerada como uma 
tarefa fácil, visto que, são diversas os aspectos que contribuem para a intensificação da 
gestão organizacional empresarial, onde deve haver sempre a utilização de informações 
seguras, com o desenvolvimento de métodos competitivos que sejam eficazes (PAULY et 
al., 2019).

Com a nova realidade do âmbito dos negócios assim como as inúmeras modificações 
que têm acontecido acaba exigindo que os profissionais que desenvolvem a gestão em-
presarial se atentem a essas transformações para que possam ajustar devidamente o ser-
viço conforme as necessidades da empresa, visto que, a gestão faz parte de todos os níveis 
empresariais. Apesar disso, as estratégias acabam sendo elaboradas de maneiras distintas 
em cada época (MELO, 2020).

O gerenciamento ou gestão empresarial engloba tudo que se trata das estratégias de 
uma empresa, esse processo se dá desde a representação das atividades até a estrutura do 
sistema, planejamento e ainda a satisfação dos clientes, levando tudo isso em consideração, 
chega-se a conclusão de que esse processo vai muito além de exercícios operacionais. Fri-
sa-se também que outras questões devem ser consideradas, tais como, determinação de 
dados, avaliação das finalidades e análise dos resultados obtidos (RODRIGUES et al., 2019).

Para que uma empresa tenha bastante sucesso em seus resultados, torna-se de gran-
de relevância que haja um bom desenvolvimento na administração, é necessário que haja 
uma responsabilidade satisfatória no plano de estratégias de maneira que seja bem pre-
parado e efetivado (MELO, 2020).

Sendo assim, a gestão empresarial deve ser vista como uma metodologia a qual te-
nha a finalidade de administrar a empresa de forma a qual as metas sejam devidamente 
alcançadas, e para que isso aconteça é fundamental que alguns setores trabalhem em 
conjunto, como, por exemplo, financeiro, administrativo e até mesmo o setor de recursos 
humanos, para que assim as tomadas de decisões sejam eficientes (BARKI et al., 2020).

Existem modelos de gestão que geralmente são aplicados nas empresas, alguns de-
les acabam se destacando, como: meritocrática: esse tipo de gestão possui finalidade de 
atuar no comportamento bem como também no desempenho dos trabalhadores envol-
vidos. Outo tipo é a democrata que visa um processo construtivo de compromisso entre 
os funcionários promovendo um auxílio nas decisões, esse tipo de gestão possui um foco 
bem maior na equipe do que nos sujeitos (CÉSAR et al., 2020).

Existe também a gestão conhecida como autoritária, essa é focada diretamente no 
gestor, promove pouco espaço e métodos de auxílio na tomada de decisões em compa-
ração as outras já citadas anteriormente. Existe ainda uma cadeia de valor onde sua defi-
nição propende verificar e garantir valores na entrega dos produtos para os clientes, esse 
tipo acaba tendo a finalidade de focar na minimização de gastos bem como competitivi-
dade (KLIASS, 2018).

Outro ponto essencial neste processo de gestão empresarial é a inovação, pois esta 
possui o propósito de garantir uma agilidade nos progressos, para que esse método seja 
aplicado deve-se dar seguimento em 3 pontos primordiais, como, capitalização, deve haver 
também uma rotina com criatividade e uma devida implementação (BARKI et al., 2020).

Existe ainda um ciclo conhecido como Deming este é reconhecido por um conjunto 
de práticas cíclicas que são desenvolvidas diante de 4 fases: planejamento, desenvolvi-
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mento, checagem e agilidade, ou seja, é uma estratégia que visa a melhoria de uma ma-
neira contínua dos processos (CÉSAR et al., 2020).

Quando se trata de gestão empresarial é de suma relevância entender que existem 
inúmeros benefícios os quais devem ser reconhecidos, visto que, um bom sistema de ge-
renciamento contribui para que não as mesmas ações não virem uma rotina, contribuindo 
para uma melhoria de estabelecer outras as quais complementam as existentes visando 
um bom progresso empresarial, para que assim haja também um aperfeiçoamento con-
tínuo (MELO, 2020).

Portanto, quando se mantém uma gestão empresarial de maneira satisfatória diver-
sos benefícios são conquistados, como: passa-se a ter um progresso bem mais definido, 
as empresas passam a ter bem mais organização, elevação de produtividade e até mesmo 
mais otimização, uma gestão boa contribui ainda para que a empresa reconheça diag-
nósticos que necessitam de melhorias para desenvolvimento de metas e estratégias que 
deverão ser alcançadas (RODRIGUES et al., 2019).

Outros benefícios de uma boa gestão empresarial é que quando essa estratégia é ge-
renciada de maneira adequada previne falhas, minimiza os custos, as empresas passam a 
ter uma visão melhor do negócio diante de procedimentos mais seguros, e ainda contribui 
para que haja uma integração adequada entre os departamentos e ainda passa a ser um 
ambiente bem mais saudável (MOTA et al., 2019).

Sabe-se que administrar uma empresa não se torna uma tarefa fácil, visto que, exis-
tem diversos obstáculos os quais poderão se fazer presentes, como, por exemplo, fiscali-
zação complexa bem como também uma carga tributária elevada, por esta razão tem se 
tornando cada dia mais difícil um gerenciamento satisfatório das empresas principalmen-
te quando se diz respeito a um âmbito de economia fragilizado (MATOS, 2018).

Entende-se que as rotinas da gestão empresarial em algumas vezes acabam de tor-
nando atribuladas, onde acaba se tornando difícil conseguir tempo para visar um geren-
ciamento de estratégias e de planejamento de práticas. Sendo assim, para que este desafio 
seja devidamente superado torna-se essencial que haja um conhecimento de organiza-
ção, para que assim sigam para definição das finalidades de gerir (RODRIGUES et al., 2019).

A organização sempre será afetar por coisas extremas e/ou internas, porém faz parte 
da gestão empresarial utilizar processos e estratégias para guiar o curso da situação para 
criar o ambiente saudável e instável,  pois uma boa administração  tem visão para melhoria 
nos resultados  e aprimoramentos nas relações principalmente com colaboradores para 
terem um melhor rendimento , afinal gestão empresarial usam estratégias para conduzir 
aquilo que é essencial para um excelente resultado nas empresas.

3. PRÁTICAS E DESAFIOS DA GESTÃO EMPRESARIAL 
Sabe-se que diversos desafios sempre estão surgindo na vida de qualquer ser hu-

mano e com isto é de fundamental importância uma preparação para que sejam supera-
dos, e no âmbito profissional não é diferente, visto que, as empresas enfrentam diversos 
obstáculos diariamente e diante desta realidade é fundamental que uma boa gestão seja 
desenvolvida com a criação e aplicação de ações eficazes para que a os desafios sejam su-
perados e bons resultados sejam alcançados (KLIASS, 2018).

Existem grandes exigências no meio empresarial e é de suma importância que os 
gestores tenham uma compreensão das diversas situações e estejam devidamente prepa-
rados para saberem lidar com todas as condições as quais se associam diretamente com a 



327Editora Pascal

Capítulo 25

gestão empresarial, e um dos grandes desafios que acontece no processo de gestão em-
presarial que é reconhecido é a formação de uma organização para que habilidades sejam 
antecipadas (GASSENFERTH et al., 2020).

O meio empresarial de âmbito brasileiro tem se tornado bem mais exigente com o 
surgimento de grandes desafios o que acaba contribuindo para que a gestão da empresa 
fique de alguma maneira abalada. Diante disto, uma boa gestão empresarial é de grande 
valia para que haja um gerenciamento para atendimento dos clientes bem como também 
para que possa manter firmeza mesmo diante de tantos problemas que venham a surgir 
(AMARAL et al., 2019).

  Os diversos desafios que se associam com a gestão empresarial acabam sendo 
relacionados com possíveis fatores, como, por exemplo, a descentralização da empresa 
assim como também serviços terceirizados, processos globais e outro fator que contribui 
de forma significativa é a internacionalização, alterações que ocorrem no meio do mercado, 
a finalização de empresas que são multifuncionais e até mesmo um grande desafio é o 
surgimento de empresas competidoras bem mais fortes (BERTA et al., 2019).

Esses inúmeros obstáculos acabam sendo cada vez mais amplificados principalmen-
te quando se trata da questão da informalização assim como também quando se diz res-
peito a demandas de tecnologias, outro ponto é alteração e transformações que ocorrem 
por parte da concorrência, assim como as alterações que surgem nos perfis dos consumi-
dores (DAMIAN, 2018).

Quando se trata da temática de gestão empresarial deve-se entender que é um âmbi-
to o qual envolve diversas dificuldades que os profissionais gestores devem saber lidar, um 
deste grandes obstáculos é gerenciar de maneira eficaz a questão dos recursos humanos, 
assim como também administrar diversos indivíduos e projetos. No entanto, esses desa-
fios acabam sendo bastante árduos no decorrer da rotina, pela razão de que as empresas 
acabam necessitando ter diversidades de profissionais para intensificação diante de cada 
período (AMARAL et al., 2019).

Outros autores frisam que existem outros tipos de desafios como: manter motivação 
das equipes, sabe-se que a motivação tem de tornando uma das estratégias primordiais 
para que exista uma devida garantia de uma produção organizacional satisfatória, visto 
que, profissionais quando estão motivados possuem capacidade de desenvolver uma boa 
função com mais entusiasmo que contribui diretamente na adesão de resultados eficien-
tes (CASTRO et al., 2020).

Porém, manter a motivação dos colaboradores de torna as vezes uma tarefa difícil, 
o que torna um grande desafio da gestão das empresas. Sendo assim, para que se tome 
uma decisão torna-se necessário o conhecimento de cada profissional que envolve a equi-
pe com a finalidade de identificação daquilo que os motiva proporcionando um ambiente 
de trabalho melhor (CASTRO et al., 2020).

Posteriormente a isto, é fundamental que o gestor da empresa tenha um pensamen-
to sobre quais são as estratégias as quais deverão ser desenvolvidas, mas para que as mes-
mas sejam certas é importante que se adequam de acordo com as reais necessidades e 
expectativas dos profissionais envolvidos (GONÇALVES; TEIXEIRA, 2020).

Outro ponto que ganha destaque é o gestor saber lidar com as incertezas, mesmo 
que as empresas tentem prever os acontecimentos futuros de seus negócios torna-se 
uma questão impossível afirmar qualquer tipo de situação, isso pela razão de que o âmbito 
do mercado é considerado um meio dinâmico, que acontecem modificações todo tempo 
(FERREIRA et al., 2019).
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Portanto, saber líder com as incertezas é essencial, mas nem todos os gestores con-
seguem o que acaba sendo considerado um grande obstáculo da gestão empresarial, no 
entanto, é necessário que tenham cuidado para que não haja comprometimento nos ne-
gócios das empresas (BARKI et al., 2020).

Diante disto, para que este desafio seja superado é de grande valia que seja desenvol-
vido um plano estratégico, onde deve acontecer uma avaliação das incertezas, sendo as-
sim, os gestores das empresas devem visar os melhores métodos com o intuito de atingir 
o objetivo proposto pela empresa em que desenvolve sua função (MOTA et al., 2019).

Outro desafio encontrado é o engajamento dos colaboradores, compreende-se que 
quando existe um profissional engajado existe um diferencial na praticidade, se torna um 
colaborador comprometido e disposto, o famoso conhecido como profissional que veste a 
camisa da empresa (DAMIAN, 2018).

Diante disto, o processo de engajar os profissionais tem se tornando um grande desa-
fio da gestão das empresas, e para que que as equipes de tornem devidamente compro-
missadas com os propósitos da empresa é fundamental que estas sintam-se valorizadas 
no meio do ambiente de trabalho em que exercem suas funções (BERTA et al., 20198).

Diversas empresas no começo acabam encontrando obstáculos associados com a or-
ganização da rotina do funcionamento do negócio, ou seja, dificuldades em desenvolver a 
padronização dos processos corporativos, muitos gestores empresariais acabam adorando 
condutas sem pensar e isso contribui consequentemente em trabalho dobrado, dispersivo 
de tempo e até mesmo de dinheiro, sendo assim, é de grande importância que esse pla-
nejamento seja feito desde o início para que os processos organizacionais sejam prevaleci-
dos. Diante desta realidade, deve ser feito um plano estratégico para que os profissionais 
executem (CASTRO et al., 2020).

4. ESTRATÉGIAS DE GESTÃO EMPRESARIAL PARA MELHORIA DO DE-
SEMPENHO DOS RESULTADOS DAS ORGANIZAÇÕES DAS EMPRESAS

Sabe-se que um grande desafio que existe no âmbito empresarial é melhorar a ques-
tão de desempenho para o atendimento das necessidades dos clientes, essencialmente 
quando se trata daquele que são bem mais exigentes. Progredir de forma econômica em 
meio a globalização tem se tornado uma grande necessidade onde as organizações de-
vem desenvolver novas estratégias de negócios as quais tenham a finalidade de sustenta-
bilidade para os investidores envolvidos (QUINTANA, 2020).

Portanto, torna-se essencial que os gestores empresariais entreguem métodos efica-
zes que estão associados com os âmbitos financeiros. Diante disto, a gestão empresarial 
tem se tornado uma grande ferramenta que possui a finalidade de ajudar as organizações 
em desempenhar propósitos, e esse processo de gestão de uma empresa deve ser pau-
tado na busca e melhoria dos resultados os quais almejam alcançar (PESSOA et al., 2019).

É de fundamental relevância destacar que os métodos de gestão estão sendo a cada 
dia mais modificados, visto que, as empresas acabam tendo bem mais investimento 
diante dos indivíduos, ou seja, deixando-as preparadas para que assim possam promover 
e desenvolver um serviço satisfatório e eficiente tendo por finalidade fazer a diferença do 
mercado bem como também buscando a satisfação dos clientes (RAMALHO, 2019).

Seguindo essa mesma linha de raciocínio, frisa-se que existem diversas estratégias 
que possuem a capacidade de auxiliar na gestão empresarial, uma destas ferramentas é 
o Evernote que é reconhecido como software que possui o objetivo de permitir que o ge-
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renciamento dos projetos seja desenvolvido através de pesquisas, listas, notas bem como 
também por meio de anexos e processo de organização. Além disto, possui finalidade ain-
da de alterar as anotações, e de transformação os arquivos em slides de uma maneira 
simples, portanto, torna mais facilitado a apresentação de ideias assim como também um 
bom sentido nas reuniões das equipes (FERREIRA et al., 2019).

Outra estratégia que é de grande valia neste meio de gestão empresarial é o DroBox 
este é reconhecido como um sistema que se trata de armazenamento assim como também 
de compartilhamento de arquivos de nuvem, este processamento ocorre de uma maneira 
bem segura e centralizada. Ressalta-se também que os dados quando os sujeitos possuem 
a devida permissão pode ser devidamente acessado de qualquer local (MELO, 2020).

O CamScanner é um método que possui a finalidade de digitalizar e sincronizar docu-
mentos, este torna-se fundamental para quem trabalha frequentemente com muitos do-
cumentos, é um aplicativo que é fácil de ser executado podendo compartilhar os arquivos 
de diversas formas (ANDRADE et al., 2022).

Existe um outro método de software conhecido como Trello e que é bastante utiliza-
do no meio de gestão empresarial, esta ferramenta é considerada bem dinâmica, através 
desta estratégia os colaboradores terão um melhor controle dos projetos os quais estejam 
em andamento assim como também poderão desenvolver um monitoramento e orga-
nização de maneira satisfatória. É de grande importância compreender que todas essas 
estratégias são essenciais para um bom crescimento de uma empresa (PAULY et al., 2019).

É de suma relevância que as empresas adotem estratégias para que assim haja 
um crescimento satisfatório da gestão, sendo assim, é fundamental que os profissionais 
envolvidos neste processo procurem medidas que visem o corte de gastos desnecessários, 
otimizem resultados, desenvolvam sistemas de gestão (GONÇALVES; TEIXEIRA, 2020).

Quando se fala em gestão empresarial, deve-se compreender que existem diversas 
ferramentas e práticas com o propósito de fazer com que a empresa tenha capacidade 
de alcançar os resultados esperados, sem contar que uma boa gestão contribui também 
para a correção de erros e prevenção de falhas consideradas graves para todos os setores 
envolvidos no negócio (CANTINI et al., 2018).

Quando se diz respeito aos setores, é de grande valia que estes funcionem correta-
mente para que assim o andamento vá bem, ou seja, se um setor estiver falhando em algo, 
não desenvolvimento o serviço da forma adequada, as outras áreas da empresa acabam 
sendo afetadas também. No entanto, uma gestão empresarial quando desenvolvida de 
maneira adequada avalia estes progressos e analisa se todos os setores estão em confor-
midade com as finalidades da empresa (PESSOA et al., 2019).

Um outro ponto estratégico que não pode deixar de acontecer diante de uma boa 
gestão empresarial é o monitoramento dos processos que é considerado como um dos 
pontos mais importantes, pois deve estar devidamente baseado em planejamentos de 
práticas, além de tudo isso é fundamental ainda que aconteça um acompanhamento fre-
quente de tudo o que acontece dentro da empresa, ou seja, o gestor deverá monitorar 
um processos de maneira minuciosa, compreendendo todas as evoluções para que assim 
existam aperfeiçoamentos (MOTA et al., 2019).

A gestão empresarial deve adotar medidas também direcionadas para o engajamen-
to adequado de toda equipe envolvida, de uma maneira a qual valorize os profissionais, 
desta forma, o engajamento da equipe diz respeito ao envolvimento dos colaboradores 
nos projetos deixando-os cientes dos acontecimentos e mudanças da empresa em que 
desenvolvem suas atribuições, para que isso aconteça o profissional deve se sentir valo-
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rizado, deve ter um ambiente laboral de qualidade e devem ser motivados diariamente 
(QUINTANA, 2020).

  Os gestores empresariais devem ter em mente sobre o quão relevante é o 
monitoramento dos custos, pois as vezes acontecem gastos que são irrelevantes e 
desnecessários, geralmente a economia da empresa envolve gastos com aluguel, 
fornecedores, transporte, e outros que poderão ser revisados para que sejam minimizados 
(KLIASS, 2018).

As empresas devem adotar um sistema de gestão, pois a tecnologia é uma ótima fer-
ramenta que contribui no processo de organização. Assim sendo, a utilização de um sof-
tware de gestão empresarial é essencial, pois possui a finalidade de possibilitar uma boa 
administração e otimização de tempo, além disto, favorece uma avaliação de informações 
e dados, como, por exemplo, os custos de materiais comprados, assim como os produtos 
que são devidamente guardados nos estoques, controle dos custos de salários dos funcio-
nários, dentre outros (AMARAL et al., 2019).

Sabe-se que o mercado tem se tornado a cada dia mais competitivo e com diversas 
modificações, sendo assim, é primordial que a gestão das empresas seja assertiva para 
que desta maneira as definições e diretrizes propiciem resultados positivos e que sejam 
suficientes para uma boa sustentação e preservação do negócio (RAMALHO, 2019).

O gestor empresarial deve acompanhar e analisar a concorrência, isso acaba se tor-
nando indispensável para que tenham um estabelecimento seguro. Se a empresa possui 
uma ideia de novidade no mercado é necessário que compreenda o pensamento do pú-
blico a respeito, assim como o gestor deve entender sobre a posição da concorrência no 
mercado e avaliar de forma criteriosa o que deverá ser alterado para que a ideia seja inse-
rida com êxito, superando cada dia mais a sua concorrência (FERREIRA et al., 2019).

Quando essa análise dos concorrentes é realizada, é de suma importância que haja 
ainda uma gestão de inovação, pois a cada dia acontecem mudanças no meio do mer-
cado, e as empresas devem transparecer o seu diferencial para os clientes, apresentando 
um produto e serviço de qualidade. Diante disto, uma boa gestão empresarial juntamente 
com uma gestão de inovação (BERTA et al., 2019).

A gestão de uma empresa deverá visar metas e objetivos, pois sem que isso aconteça 
não haverá um crescimento e desenvolvimento satisfatório de uma empresa, com isto, o 
gestor deverá planejar um caminho o qual deverá ser seguido por todos os colaboradores, 
visando como quer que o faturamento da empresa seja seguido, sobre as metas mensais, 
sobre o reconhecimento da empresa no mercado (CASTRO et al., 2020).

É necessário que exista um tipo de mapa de arquivos dos resultados que já foram 
obtidos não somente os positivos, mas também os negativos para que possuem visões de 
melhorias, visto que, é diante das falhas que existem novos métodos para que haja uma 
devida garantia de acertos. Sendo assim, a gestão empresarial deve organizar, planejar e 
avaliar a empresa em geral (DAMIAN, 2018).

Diante de tudo isto, é essencial que uma capacitação direcionada para toda equipe 
de gestão seja desenvolvida rotineiramente, sua importância vai muito além dos conhe-
cimentos adquiridos, pois gera mais experiências, maturidade dos colaboradores e é um 
ponto primordial para que a empresa cresça de forma saudável e com bons resultados 
(GASSENFERTH et al., 2020).
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
No decorrer do desenvolvimento deste presente trabalho foi possível observar que a 

gestão empresarial é fundamental para a contribuição no crescimento e sucesso de uma 
empresa. Sendo assim, é de grande valia que estratégias e ferramentas sejam sempre de-
senvolvidas com a finalidade de visar melhorias para a empresa bem como para seus co-
laboradores. 

Além disto, houve a análise de que existem diversos desafios e dificuldades que são 
enfrentados pelos gestores das empresas, e que é necessário que saibam adotar métodos 
que solucionem os problemas encontrados para que assim haja um bom engajamento 
das empresas.

Concluiu-se que gestão empresarial de uma empresa trabalha em conjunto com todo 
os outros setores, e que esse gerenciamento deve ser direcionado para todos os âmbitos e 
que visem ferramentas de capacitação para os colaboradores de maneira que os deixem 
motivados a desenvolverem suas funções visando a melhoria e crescimento da empresa. 

Torna-se essencial que estudos futuros sobre essa temática sejam desenvolvidos para 
que assim tantos profissionais como acadêmicos da área saibam como desenvolver uma 
boa gestão empresarial e saibam lidar com os problemas que irão encontrar no caminho 
de maneira sábia e em conjunto com todos os outros profissionais que são envolvidos no 
processo de crescimento e desenvolvimento empresarial. 
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Resumo 

Com o crescimento da tecnologia e disseminação da internet e das redes sociais, os 
consumidores são expostos a diversas propagandas no âmbito digital, através desse 
método de promoção, muitas empresas têm utilizado cada vez mais as redes sociais 

como ferramenta de marketing com o objetivo de alcançar seus consumidores. Este traba-
lho foi elaborado com o objetivo de demonstrar a importância do marketing digital para as 
organizações. Os principais pontos abordados foram a conceituação de marketing digital, 
sua importância para a sobrevivência do negócio de qualquer empresa, as principais es-
tratégias de um bom planejamento de marketing. Também consiste em ajudar gestores 
e empresários a enxergarem o marketing digital por outra perspectiva e entender por que 
as empresas devem adotá-lo, conhecendo as principais vantagens de sua aplicação, seus 
benefícios e quais os pontos negativos para as organizações que optam por não adotar os 
métodos do marketing digital. Para constatar esses aspectos, a ferramenta utilizada foi a 
pesquisa de revisão bibliográfica através de artigos acadêmicos e livros de diversos auto-
res. Os resultados possibilitaram chegar a uma conclusão e responder à pergunta proble-
ma desse trabalho.

Palavras-chave: Marketing, Digital, Internet, Consumidores, Promoção.

Abstract

With the growth of technology and the spread of the internet and social networks, 
consumers are exposed to various advertisements in the digital environment, 
through this method of promotion, many companies have increasingly used so-

cial networks as a marketing tool in order to reach its consumers. This work was elaborated 
with the objective of demonstrating the importance of digital marketing for organizations. 
The main points analyzed were the conceptualization of digital marketing, its importance 
for the survival of any company’s business, the main strategies of good marketing plan-
ning. It also consists of helping managers and entrepreneurs to see digital marketing from 
another perspective and understand why companies should adopt it, knowing the main 
advantages of its application, its benefits and what are the negative points for organiza-
tions that choose not to adopt the methods. do digital marketing. To verify these aspects, 
a tool used was the bibliographic review research through academic articles and books by 
different authors. The results made it possible to reach a conclusion and answer the pro-
blem question of this work. 

Keywords: Marketing, Digital, Internet, Consumers, Promotion.
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1. INTRODUÇÃO
O marketing digital tem se mostrado relevante para as empresas, considerando o nú-

mero de pessoas que buscam informações na internet. Hoje as empresas estão inseridas 
em um ambiente globalizado, marcado por mudanças tecnológicas, sociais, com desta-
que no cliente, na qualidade e nas alianças estratégicas.

Outrora, importantes mudanças e novos padrões transformaram o contexto das or-
ganizações. Ter um produto de qualidade e oferecê-lo a bom preço não é mais suficiente 
para uma empresa se estabelecer no mercado. Portanto, o marketing é fundamental para 
uma organização.

As empresas devem se acostumar com as transformações no perfil do consumidor 
para encontrar formas de atrair potenciais clientes por meio da internet, agregando valor 
à sua marca. Este estudo servirá como aporte para a comunidade acadêmica aprimorar 
seus conhecimentos sobre o assunto, fomentando estudos sobre novas necessidades e 
tendências de mercado.

Hoje o marketing 4.0 é algo sólido e duradouro, onde só sobrevivem as empresas que 
sabem desenvolver de maneira planejada a competitividade. Nesse meio é constante, por 
isso a importância de tratar desse tema, o marketing digital e sua importância para as 
organizações, que traz consigo benéficos para quem a usa e desvantagens para organiza-
ções que não são adeptas. Portando, indaga-se: qual a importância do Marketing Digital 
para as organizações, para ajudá-las a se sobressair no ambiente competitivo?

Esta pesquisa traz como objetivo geral, a importância do Marketing Digital nas orga-
nizações e também seus três objetivos específicos. O primeiro objetivo descreve a concei-
tuação do marketing digital; o segundo verifica a importância do marketing digital e as 
principais estratégias de seu bom planejamento nas organizações e como colocado em 
prática se pode obter sucesso; o terceiro e último objetivo, descreve por que as empresas 
devem adotar o marketing digital, apresentando uma listagem com as principais vanta-
gens, os benefícios e pontos negativos da não utilização nas organizações.

Ao final, respondida à pergunta da pesquisa, de que a utilização Marketing Digital 
pode ajudar as organizações a se sobressair em um ambiente competitivo, de maneira 
estruturada e planejada no mercado acirrado como o das empresas de hoje.

O presente trabalho utilizou a metodologia de revisão bibliográfica de autores como 
Cláudio Torres, Philip Kotler, Conrado Adolpho, Siqueira, Paulo Eduardo Sallby, Brandão, 
através de consultas em livros virtuais, com acesso ao acervo virtual da biblioteca da insti-
tuição e ainda com base em pesquisas de sites confiáveis, como o Scielo, artigos publica-
dos entre os anos 2011 e 2021. Por meio da pesquisa bibliográfica, foi possível aprofundar 
os temas definidos no projeto de pesquisa e consolidar a base do referencial teórico des-
te estudo. As palavras básicas utilizadas na pesquisa foram: marketing, marketing digital, 
marketing 4.0, marketing e mídia social.

2. MARKETING DIGITAL
Com a evolução das tecnologias de informação e comunicação, principalmente a in-

ternet, surgiu o e-marketing, também chamado de marketing digital ou marketing eletrô-
nico.
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Segundo a American Marketing Association (2013), “Marketing é a atividade, ferra-
mentas e processos de criação, exposição, entrega e troca de produtos que agregam valor 
aos clientes, parceiros e à sociedade em geral”.

Com o decorrer do tempo, as empresas entenderam que o marketing vai muito além 
da pesquisa de mercado. Ele contém diversas funcionalidades voltadas para solucionar as 
necessidades dos clientes, entre outras. Segundo Santos (2013), pode ser definida como os 
recursos que as organizações possuem para vender seus produtos ou serviços aos consu-
midores.

O marketing evoluiu e ganhou importância ao longo dos anos, dando-lhe diferentes 
conceitos, e atualmente assistimos ao surgimento e crescimento no mercado do chama-
do marketing digital, que, segundo Cruz e Silva (2014), é o marketing que, através Canais 
eletrônicos, como a Internet, ampliam o relacionamento entre a organização e o cliente.

É importante observar que trata-se de marketing e consumidores, e que convém 
lembrar que segundo Torres (2009) ao referir-se a marketing digital e internet, refere-se 
também a pessoas, suas histórias e seus desejos, quem continuar a resolver o relaciona-
mento e deve ser satisfeito.

De acordo com Sallby (1997), as empresas só serão bem-sucedidas se estiverem preo-
cupadas com o contentamento de seus clientes. Uma das maneiras de encontrar essa sa-
tisfação é através do marketing. No entanto, isso só é possível se as empresas conhecerem 
a conduta, hábitos e necessidades do público que utiliza seus produtos ou serviços.

Constatar as necessidades dos clientes tem se tornado um trabalho cada vez mais 
difícil, pois os consumidores estão cada vez mais incontentáveis. Depois de identificar as 
necessidades do cliente, o marketing executa todo o processo criativo até o consumidor 
final (MONTEIRO, 2007). Marketing é uma atividade que visa saciar os desejos do consumi-
dor através do processo de troca. (SIQUEIRA, 2005)

O marketing desempenha um papel importante para as empresas no que diz respei-
to a competir no mercado e na criação e manutenção de relacionamentos com o público-
alvo, formando assim a relação de troca entre eles. Deste ponto de vista, uma das tarefas 
do marketing é descobrir os desejos e exigências dos usuários, produzir valor para eles e 
satisfazê-los. (BAKER; SAREN, 2016; BELCH; BELCH, 2014; HOLGUÍN, 2016)

A fim de que continuem operando, as empresas devem estar atentas às mudanças do 
mercado, não só no âmbito local, mas também no mercado global, pois com a internet as 
pessoas se tornaram mais exigentes. Menegatti et al. (2017, pág. 44). “As empresas necessi-
tam estar atentas ao contexto digital e encontrar formas de alcançar seus objetivos.” Pode-
-se concluir que as empresas começaram a investir nessa plataforma, o que as aproximou 
dos consumidores e trouxe novas possibilidades que exigem uma melhor compreensão 
do marketing digital.

Para aproveitar melhor esse aspecto e atingir seus objetivos com as ferramentas cer-
tas disponíveis, as empresas tiveram que compreender o conceito de marketing digital.

O marketing digital é o cumprimento de conceitos tradicionais de marketing no meio 
digital, mas é uma ideia pouco explorada com toda a complexidade que o marketing digi-
tal possui.

Dessa forma, dispõe-se um conceito mais esquadrinhado sobre o assunto, que diz 
que marketing digital são atividades que efetivam a comunicação de uma empresa, que 
podem ser utilizadas através da internet, telefones celulares, entre outros dispositivos e 
mídias digitais, na esfera do marketing para negociação de seus produtos e propagação 
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de serviços, com o intuito de alcançar novos clientes, permitindo uma relação mais aces-
sível e também constituindo um ambiente de comunicação com seu público. (GOMES; 
REIS, 2015)

De acordo com Brandão (2011), o ambiente virtual tornou-se um meio de comunica-
ção essencial para as empresas, possibilitando estreitar laços com seus clientes, mas por 
ser ainda novo, possui um vocabulário diferente, pouco explorado e muito competitivo. 
Ainda temos que lidar com os desafios desse ambiente. Portanto, fica claro que um dos 
objetivos das organizações, ao planejar estratégias voltadas ao marketing digital, é con-
seguir se relacionar com seu público, estar mais próximo dele e impactá-lo no momento 
certo, visto que seu comportamento mudou. com o advento da Internet.

Segundo estudo divulgado pela COMSCORE (2017), as pessoas utilizam a internet 
como meio de satisfação de suas necessidades, que podem ser conhecimento, consumo e 
diverssão, e esse tempo médio ultilizado no ambiente virtual pode ser alterado de acordo 
com suas necessidades e a idade do usuário. Neste contexto, as marcas tiveram que ob-
servar várias questões para que a sua mensagem chegasse ao seu público no momento 
certo, pelo que a maneira de se comunicar com eles também teve que evoluir. De fato, os 
consumidores deixaram de ser bombardeados com informações diversas, pois passaram 
a selecionar o que querem ver, de acordo com seus interesses.

Isso está relacionado à cultura da convergência que, de acordo com Jenkins (2008, p. 
43), “a convergência não é apenas sobre materiais e serviços desenvolvidos comercialmen-
te, a convergência também acontece quando as pessoas assumem o domínio da mídia”. 
Ainda de acordo com o mesmo autor, os consumidores estão cada vez mais atentos ao uso 
das tecnologias disponíveis para controlar melhor a quantidade de publicidade que rece-
bem e interagir uns com os outros. Nesse contexto, as marcas precisam usar uma história 
personalizada para alcançá-las de forma eficaz, aumentar as chances de lembrá-las e ge-
rar uma necessidade nelas, sendo necessário averiguar o melhor momento para propagar 
sua mensagem.

O marketing digital pode ser definido como uma coleção de estratégias e ações que 
utilizam ferramentas tecnológicas, principalmente com o auxílio de sistemas computacio-
nais e da Internet e visa ser mais eficaz na procura de novas maneiras de se relacionar com 
o público.

Fica claro que o marketing digital difere do marketing tradicional, pois o primeiro uti-
liza a Internet para promover a imagem de uma organização, bem como seus produtos/
serviços. Por isso, Gabriel (2010, p. 104) define o termo marketing digital como “marketing 
que utiliza estratégias em algum componente digital do mix de marketing – produto, pre-
ço, praça ou promoção”.

Assim, quando ouvimos falar de termos como marketing digital, web marketing, pu-
blicidade na internet ou publicidade online, estamos falando, segundo Torres (2009), do 
uso efetivo da internet como ferramenta de marketing, envolvendo comunicação, publici-
dade e todas as estratégias de marketing.

É importante compreender que o marketing digital se distingue do marketing 
tradicional, porque ele usa a internet como meio de interação e relacionamento com o seu 
público-alvo, de forma segmentada e particularizada, e não como método de comunicação 
em massa.
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3. A IMPORTÂNCIA DO MARKETING DIGITAL NAS ORGANIZAÇÕES
O Marketing Digital contém grande alcance com a possibilidade de maior foco no pú-

blico-alvo. Acredita-se que esse aumento do acesso à internet, junto com a disseminação 
do Marketing Digital entre pequenas e grandes empresas, pode estar favorecendo o micro 
empreendedorismo no país.

O marketing hoje contribui institivamente para a sobrevivência dos negócios, não im-
porta qual ramo seja. O marketing digital é a extensão do marketing tradicional, o que de 
fato movimenta todo o ambiente on-line, pois campanhas de diferentes setores se desta-
cam no público conectado, ou ficam de fora com a não inserção no mercado digital fican-
do atrás da concorrência em um mercado competitivo que é hoje. Através da literatura de 
Kotler e Keller (2012, p. 3-4): “O marketing envolve a identificação e a satisfação das neces-
sidades humanas e sociais. 

Uma das mais sucintas e melhores definições de marketing é a de suprir necessida-
des gerando lucro”. Com isso a definição feita pelo pai do marketing Philip Kotler, traz a 
ideia de algo a ser saciado pelo consumidor como seus desejos e necessidades, transfor-
mados em produtos ou serviços, postos vantagem pecuniária pela empresa sobre eles.

Trazendo para a era digital no livro Marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 
2017) está focado no ambiente on-line mostrando essa transição do tradicional ao digital 
através do consumo por parte da população por marcas, produtos e serviços na era conec-
tada.  Focado na era de grandes transformações tecnológicas, o marketing digital hoje é 
o grande mercado no nosso tempo contemporâneo, nada mais é do que o marketing vol-
tado para ambiente conectado pela internet. Aqui o marketing tradicional perde espaço 
para as mídias sociais e suas novas ferramentas na web, não sendo obsoleta, mas coexis-
tindo com o marketing. 4.0. 

Portanto o marketing digital é:

O conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas à Internet e 
ao novo comportamento do consumidor quando está navegando. Não se tra-
ta de uma ou outra ação, mas de um conjunto coerente e eficaz de ações que 
criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O marke-
ting digital faz com que seus clientes conheçam seu negócio, confiem nele e 
tomem a decisão de comprar a seu favor (TORRES, 2010, p.07). 

Hoje voltado mais para o campo da competitividade, e com consumidores mais exi-
gentes e cada vez mais em contato com a informação, as organizações são forçadas a se 
capacitarem mais no marketing digital para se sobressaírem em cima de seus concorren-
tes, onde tendo um marketing digital bem estruturado e elaborado, alcance uma propor-
ção maior de seus clientes fazendo com que o produto se venda por si só.

Com a evolução da internet e os consumidores migrando para a web, as empresas 
que não estiverem dispostas a migrar para esse setor digital, enfrentará uma grande perda 
e falta de novos clientes.

3.1 Principais estratégias de seu bom planejamento
Diante do avanço tecnológico, principalmente ligado ao consumismo na rede, se 

consagrou uma nova abordagem focada no ambiente conectado, o professor Conrado 
Adolpho elaborou o chamado os oito pilares do marketing digital, sendo um modelo de 
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planejamento bem elaborado e estratégico para atingir os objetivos estabelecidos pela 
organização, venda de seus produtos e serviços, Adolpho (2011) detalha as etapas abaixo: 

• Pesquisa: a pesquisa é fundamental, é o primeiro item a ser desenvolvido para 
uma boa elaboração de estratégias de marketing digital. É desse primeiro mo-
mento que vai ter o conhecimento do público-alvo e as características de cada 
mídia e rede social.

• Planejamento: após a pesquisa bem feita, o planejamento entra para os objetivos e 
ações traçados, sejam colocados apostos para verificar qual será a melhor solução 
para alcançar o consumidor, por qual mídia ou rede social, até mesmo como utili-
zar esses canais para o alcance do mesmo.

• Produção: a fase da elaboração de conteúdo para cada mídia e atrelando para suas 
peculiaridades, como Youtube, Facebook, Instagram, WhatsApp, e-mail, marke-
ting e outros. A criação de um bom conteúdo respeitando as particularidades das 
mídias é o fator chave para gerar interesse e desejo de compra por parte do públi-
co-alvo.

• Publicação: neste item temos o anúncio nos meios usados, Facebook, Youtube, 
Instagram, WhatsApp e sites parceiros com os respectivos conteúdos como ban-
ner, postagem nas redes sociais, blogs, fotos, áudio e vídeos. Todo conteúdo produ-
zido será lançado nos canais para o público, através de métricas e avaliações, então 
se sabe se o conteúdo gerado produziu efeito de compra por partes dos públicos.

• Promoção: promove a divulgação nos meios digitais dos produtos e serviços da 
marca para atingir o consumidor alvo.

• Propagação: o quanto de visualizações vai gerar, sendo o máximo possível transmi-
tido para o público, podendo gerenciar em qual rede se quer alcançar, escolhendo 
por exemplo o Instagram, pessoas frequentadoras daquela rede.

• Personalização: a empresa tem que ter um contato diferenciado com seu público, 
um exemplo é a Netflix, por meio de suas redes sociais interage com seus segui-
dores em comentários, tendo um comportamento personalizado para cada clien-
te ou potencial cliente. Sempre manter a comunicação direta, nunca deixando o 
consumidor sem retorno por parte da empresa, em alguma demanda que solicite.

• Precisão: é a parte final, aqui temos a avaliação de todo seu projeto se todos esses 
pontos colocados no seu planejamento foram alcançados, se suas metas foram 
estabelecidas, erros, acertos, se atingiu o público-alvo ou não. É a mensuração do 
tráfego dos resultados por meios de métricas, por dados estáticos que ao serem 
analisados mostrem possíveis equívocos. 

Tanto o ambiente on-line como off-line tem que estarem interligados, pois organiza-
ções com estratégias nos dois ambientes garantem a competitividade e sobrevivência de 
seu setor e até se sobressair em algumas tendências. 

4. POR QUE AS EMPRESAS DEVEM ADOTAR O MARKETING DIGITAL
Com o intuito de terem melhor aproveitamento dessa vertente e atingirem os seus 

objetivos por meio da utilização das ferramentas adequadas disponíveis, as empresas en-
xergaram a necessidade de adotar o marketing digital.

Uma empresa deve adequar estratégias para conquistar notoriedade no mercado e 
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para adotar uma imagem da marca, tendo qualidade em seus serviços e produtos junta-
mente com os fatores influentes no comportamento dos clientes. Fazer com que o cliente 
se sinta importante constitui empatia na empreitada. (KOTLER et al., 2002)

As empresas em seu habitat tradicional em marketing tiveram que progredir para 
não estagnar ou perder seu lugar no mercado, se deslocando para a era conectada e para 
o marketing digital.

Hoje o marketing 4.0 é algo sólido e duradouro, onde só sobrevivem as empresas que 
sabem desenvolver de maneira planejada a competitividade. Nesse meio é constante, por 
isso a importância do marketing digital para as organizações, que traz consigo benéficos 
para quem a usa e desvantagens para organizações que não são adeptas.

4.1 Principais vantagens
Com a utilização do marketing digital nas organizações os resultados são convertidos 

em muitos benefícios, de acordo como Rocha (2018) nos elenca tais benefícios:

• Os investimentos feitos no marketing digital para se sobressair no meio competi-
tivo e elevar a proporção de produtos e serviços tem custos mais baixos do que os 
convencionais.

• Através dos meios digitais se pode fazer pesquisa de mercado a todo momento, 
pois se tem um sistema dinâmico e a todo momento em transformação, isso faci-
lita o trabalho das empresas.

• Tornando mais fácil a divulgação de produtos e serviços para seu público-alvo, seg-
mentando mais suas campanhas.

• Com a publicação na internet, faz-se com que as modificações e pequenas alte-
rações nas peças publicitárias se torne algo mais fácil de se fazer, agregando para 
seu negócio.

• A retirada rápida de publicações que geraram negatividade para a imagem da 
empresa.

• E através dos canais vinculados faz-se a análise e mensuração dos dados gerados 
pelas métricas dos respectivos meios.

Esses são um dos principais benefícios da utilização do marketing digital em um ne-
gócio de acordo com Rocha (2018), existem muitos outros. 

4.2 Pontos negativos da não utilização do Marketing Digital nas organiza-
ções

Destacou-se também pontos negativos com a falta da utilização do mesmo, Rocha 
(2018) demonstra assim:

• Com falta de uma boa elaboração do marketing digital, negócios estruturados e 
estabelecidos nos mercados seriam sufocados e não resistiriam no meio digital, 
empresas que não competem nesse meio estão a ponto de quebrarem e fecha-
rem as portas.

• Se não se integrar o meio digital ao tradicional, clientes e possíveis clientes migram 
para outras empresas que oferecem os mesmos produtos e serviços, mas de ma-
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neira conectada e acessível ao consumidor, Kotler diz que se uma boa elaboração 
de uma peça publicitária de um produto ou serviço, automaticamente ele se ven-
de sozinho, hoje essas vendas estão nas mídias.

• Cabe à empresa gerir, alimentar a máquina digital, pois com a falta de profissionais 
que a saibam estruturar, estando os setores em constante inovação, se tornam um 
peso e não benefício.

• Sem conectividade na web as organizações não existem, não são lembradas, e 
o que as empresas querem é serem perpetuadas, consolidando sua marca, um 
exemplo é a Coca-Cola. 

• A demanda de consumidores maior está conectada, então é onde as empresas 
tem que estar, não ficando reclusas em sistemas tradicionais de divulgação. 

• O marketing digital interligado com o meio tradicional impulsiona as organizações 
no meio competitivo se sobressaindo e perpetuando sua marca, consolidando pro-
dutos e serviços tendo uma boa elaboração e estruturação no meio digital.

• Investir no marketing não é luxo, mas sim necessidade para as empresas não che-
garem ao ponto de falir e fechar as portas, como se mencionou nos pontos negati-
vos, a falta de um trabalho na internet é um passo ao esquecimento, pois os bene-
fícios gerados se demonstram com a aceitação e consumo de marcas nas mídias 
pelos consumidores. 
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Resumo 

A gestão de pessoas é uma peça-chave para as organizações, no que se refere a resul-
tados, profissionais qualificados, com bom desempenho e motivados no seu am-
biente de trabalho. Diante disso, a presente pesquisa estudou a maneira em que a 

gestão de pessoas contribui para a promoção de melhorias de qualidade de vida, produti-
vidade e motivação dos colaboradores e nos resultados das organizações. Através de uma 
gestão estratégica, que busca focar no colaborador, em realizar treinamentos, avaliação e 
acompanhamento em todos os processos dentro da organização, assim como, evitar erros 
que infelizmente ainda estão presentes dentro de algumas organizações, por falta de co-
nhecimento, liderança e até mesmo em ter as competências necessárias para liderar, no 
qual concluiu-se através da pesquisa de revisão bibliográfica realizada em consultas de 
livros de alguns autores e artigos científicos, que é de suma importância a valorização do 
colaborador para se ter um bom clima organizacional, atender as necessidades dos cola-
boradores e assim garantir o sucesso das organizações.

Palavras-chave: Gestão de Pessoas, Resultados, Colaboradores, Gestão Estratégica.

Abstract

The People management is a key part of organizations, with regard to results, qualified 
professionals, with good performance and motivated in their work environment. In 
view of this, this research studied the way in which people management contributes 

to the promotion of improvements in the quality of life, productivity and motivation of 
employees and in the results of organizations. Through strategic management, which se-
eks to focus on the employee, training, evaluating and monitoring all processes within the 
organization, as well as avoiding mistakes that unfortunately are still present within some 
organizations, due to lack of knowledge, leadership and even even in having the necessary 
skills to lead, in which it was concluded through the bibliographical review research carried 
out in consultations of books of some authors and scientific articles, that it is of paramount 
importance to value the collaborator to have a good organizational climate, to attend the 
needs of employees and thus ensure the success of organizations.

Keywords: People management, Results, Collaborators, Strategic management.
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1. INTRODUÇÃO
A presente pesquisa abordou o tema a importância da gestão de pessoas como fator 

diferencial nas organizações, e nos dias atuais, o grau de relevância da gestão de pessoas 
vem tomando grandes proporções nas organizações. Tamanha importância é dada visan-
do o crescimento dessas organizações tornando desafiador manter o foco e desempenho 
para os demais.

Apesar das empresas terem ciência de que as pessoas fazem a total diferença para o 
negócio, ainda é possível perceber que grande parte esquece que a questão que precisa 
ser um pouco mais focada é a necessidade da Gestão de Pessoas e a motivação de seus 
colaboradores.

Entende-se que a Gestão de Pessoas é um conceito muito amplo, que trata de como 
se estruturam os indivíduos para orientar e gerenciar o seu comportamento no ambien-
te organizacional, e que pode ser até mesmo o diferencial para as empresas, na maneira 
que a gestão de pessoas contribui para promoção de melhorias da qualidade de vida, pro-
dutividade e motivação dos colaboradores e nos resultados das organizações que sabem 
identificar os perfis certos de pessoas para o trabalho a ser realizado, ou seja, com as com-
petências necessárias para o cargo, a consciência do valor do seu trabalho para a empresa 
alcançar seu objetivo e ser comprometida com a sua colaboração, afim de proporcionar 
bons resultados para ambas as partes.

Compreende-se que a empresa que implanta ou implementa uma política de gestão 
de pessoas diferenciada, fora da curva e busca através de suas políticas e práticas de ges-
tão, conciliar as suas reais necessidades e expectativas organizacionais, com as necessida-
des e as expectativas de seus colaboradores, buscando permitir à ambas a realização de 
seu potencial de crescimento e consequentemente a empresa que não adota esse tipo de 
visão, de certa forma está carente desse diferencial, e desvalorizando seus colaboradores.

Buscando entender, e esclarecer o seguinte questionamento: De que maneira a ges-
tão de pessoas contribui para promoção de melhorias da qualidade de vida, produtividade 
e motivação dos colaboradores e nos resultados das organizações?

Pretende-se através da referida pesquisa, tendo como objetivo principal: Compreen-
der a importância da gestão de pessoas no tocante ao desempenho profissional no am-
biente organizacional. E possui como objetivos secundários:

Conceituar Gestão de Pessoas, apontar os processos e ferramentas de gestão de pes-
soas utilizados para promoção de melhorias da qualidade de vida, produtividade e motiva-
ção nas organizações, e compreender como uma gestão eficiente do clima organizacional 
gera o bom desempenho, resultados e satisfações de colaboradores e consequentemente 
da organização.

A metodologia adotada nesta pesquisa, trata-se de revisão de literatura, com base nos 
autores Chiavenato, Bergamini, Heckhausen, por meio de consultas a livros, artigos, sites 
confiáveis e trabalhos publicados nos últimos 10 anos. A revisão de literatura foi escolhida 
para a realização desta pesquisa, porque é calçada em definições científicas, tendo uma 
base confiável de informações. Na pesquisa foi realizada a leitura analítica de forma que as 
teorias levantadas conduzam a obtenção da resposta ao problema de pesquisa apresen-
tado.



346Tópicos Especiais em Administração - Vol. 02 (2023)

Capítulo 27

2. GESTÃO DE PESSOAS
A gestão de pessoas é a área responsável em administrar o capital humano das orga-

nizações. Aliada a técnicas de recursos humanos para conciliar os objetivos dos colabora-
dores com as da empresa.

A Gestão de Pessoas é formada em um contexto por pessoas e organização, quando 
as pessoas passam boa parte de suas vidas trabalhando nas organizações, elas tendem a 
depender das organizações nas quais trabalham a fim de conseguirem atingir seus obje-
tivos pessoais.

Para existir a Gestão de Pessoas é necessário um conjunto completo (pessoas e em-
presas) além das pessoas representarem a empresa, que de fato é o seu principal ativo, o 
desenvolvimento da empresa depende inteiramente do relacionamento com seus funcio-
nários.

As pessoas passam boa parte de suas vidas trabalhando dentro de organiza-
ções, e estas dependem daquelas para poderem funcionar e alcançar suces-
so. De um lado, o trabalho toma considerável tempo de vida e de esforço das 
pessoas, que dele dependem para sua subsistência e sucesso pessoal. Separar 
o trabalho da existência das pessoas é muito difícil, quase impossível, em face 
da importância e impacto que nelas provoca (CHIAVENATO, 1999, p. 4).

A gestão de pessoas, tem cada vez mais aumentado sua parcela de contribuição para 
que as organizações alcancem seus objetivos. Sendo assim, os gestores possuem um pa-
pel importantíssimo dentro das organizações, pois são eles os principais responsáveis por 
gerir os recursos, que são as pessoas.

A Gestão de Pessoas atualmente, realiza suas tarefas se baseando em aspectos es-
senciais que levam em consideração as características das pessoas, os recursos organiza-
cionais que elas desempenham, a qualificação de seus funcionários, proporcionando uma 
relação de parceria entre ambos, empregados e organização.

A falta de pessoas qualificadas nas organizações para gerir qualquer processo resulta 
em perdas, sejam elas financeiras ou não. O treinamento impacta diretamente nos resul-
tados que as organizações esperam obter. Pessoas capacitadas e desenvolvidas, tornam 
equipes eficazes com características que os diferenciam, tais como:

• Comprometimento dos colaboradores com propósitos em comuns e significativos;

• Estabelecimento de metas específicas para a equipe que conduzam a um melhor 
desempenho e também motivam a equipe;

• Metas específicas que tornam a comunicação mais clara, ajuda a equipe a manter 
seu foco sobre os resultados, sem radicalismo.

O desempenho de uma equipe não é apenas a somatória da capacidade individual 
de seus membros, mais sim do que os membros podem fazer e do quanto são eficientes 
dentro da equipe.

Os membros, diferentemente das máquinas ao vivenciarem a rotina diária podem 
oscilar muito em relação aos seus objetivos profissionais. Para uma boa gestão de pessoas 
em uma empresa, os gestores têm que estar sempre atentos as repentinas mudanças do 
cotidiano. Pois essas mudanças podem afetar a execução do planejamento e atingimento 
das metas, sendo capazes de conduzir a empresa para o sucesso ou fracasso.

A gestão de pessoas é uma das práticas indispensáveis para de fato conseguir uma 



347Editora Pascal

Capítulo 27

performance melhor e significativa nos resultados das organizações, no aproveitamento 
dos próprios talentos internos.

A descoberta da relevância do fator humano na empresa veio a proporcionar o refina-
mento da ideologia da harmonização entre capital e trabalho, definida pelos teóricos da 
Administração Científica. Com efeito, pode-se dizer que as relações humanas constituem 
um processo de integração de indivíduos numa situação de trabalho, de modo a fazer com 
que os trabalhadores colaborem com a empresa e até encontrem satisfação de suas ne-
cessidades sociais e psicológicas (GIL, 2001, p. 19)

Com isso o objetivo da gestão de pessoas é fazer com que as organizações se cons-
cientizem de que as pessoas constituem o principal ativo da organização, as organizações 
bem-sucedidas estão percebendo que só poderão crescer, desenvolver e se tornar susten-
táveis se forem capazes de otimizar o retorno do investimento de seus parceiros, princi-
palmente das pessoas. Quando as empresas estão voltadas para as pessoas, a cultura e o 
clima organizacional passam a refletir essa crença.

2.1 Gestão de pessoas estratégica
A gestão estratégica de pessoas é um tema muito abordado nas organizações atuais 

que desejam se destacar no mercado. Envolve simplesmente o desenvolvimento, a orga-
nização, a solução de problemas e acompanhamento dos funcionários no decorrer do seu 
tempo na empresa.

Fazer gestão de pessoas não é apenas sobre manter os colaboradores satisfeitos e 
felizes, mas sim sobre criar estratégias que envolvem toda a organização para desenvolver 
e capacitar quem faz parte dela. É saber mediar um conflito de personalidade entre os 
colaboradores de equipe até mesmo na construção de um sistema de recursos humanos 
eficaz e eficiente para uma empresa.

Já passou o tempo em que as lideranças só se preocupavam com metas e processos 
burocráticos. O gestor deve atuar desenvolvendo pessoas, sugerindo melhorias e garan-
tindo o crescimento da empresa de forma humanizada.

É necessário priorizar e valorizar o capital humano, optando por colocar os profissionais 
da empresa à frente dos lucros que se tem objetivado.

E para garantir uma gestão de pessoas que seja estratégica e contribua com eficácia 
no processo de decisão da corporação, invista nos pilares que norteiam uma boa gestão.

As melhores formas de engajar, motivar e desenvolver equipes, é prezando pela co-
municação e cooperação no ambiente organizacional para a fluidez do negócio e alcance 
das metas estabelecidas.

Conforme Bergamini (1994), diz que:

O processo da liderança normalmente envolve um relacionamento de influ-
ência em duplo sentido, orienta do principalmente para o atendimento de 
objetivos mútuos, tais como aqueles de um grupo, organização ou sociedade. 
Portanto, a liderança não é apenas o cargo do líder, mas também requer esfor-
ços de cooperação por parte de outras pessoas (BERGAMINI, 1994, p. 2).

Relacionada com a motivação no trabalho, conforme Heckhausen (1967), diz que:
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Motivação é o empenho de aumentar ou manter tão alto quanto possível a 
capacidade de um indivíduo, a fim de que este possa alcançar excelência na 
execução das atividades das quais dependam o sucesso ou o fracasso da or-
ganização a que pertence (HECKHAUSEN, 1967, p.32).

As pessoas são o ativo fundamental de qualquer empresa, e que jamais pode ser es-
quecido. É um dos componentes que reforçamos sempre e um elemento-chave para o 
planejamento de estratégias a serem desenvolvidas nas organizações buscando o desem-
penho, e ao mesmo tempo tornando parte do negócio gerando satisfação e promovendo 
o bem-estar.

A visão da empresa precisa estar voltada para ambas as partes, gerando um ciclo do 
colaborador pela empresa, que envolve ações desde o recrutamento e seleção, nos cuida-
dos com a saúde ocupacional, na própria comunicação interna da empresa e até mesmo 
no encerramento do contrato entre as partes.

Segue alguns conceitos sobre recrutamento e seleção atrelados à essa gestão estra-
tégica:

Recrutamento é o processo de busca, interna ou externa à empresa, de can-
didatos que atenda da melhor forma possível as exigências pessoais e profis-
sionais para ocupar os cargos disponíveis. É também um meio em que a em-
presa transmite sua imagem à comunidade, já que algumas características da 
mesma podem ser observadas neste processo (CHIAVENATO, 2010. p 8).

Recrutamento e seleção também se constituem na etapa inicial de ingresso 
de colaboradores de uma empresa e por isso mesmo, devem estar alinhados 
aos objetivos, estratégias e cultura organizacional da organização. Ganham 
importância quando vistos sob a ótica de que os recursos humanos são os 
maiores patrimônios de organização (AVANCINE; HELIO, 2014. p 9).

Percebe-se que no momento do recrutamento é onde se identifica o perfil do candi-
dato e se o mesmo atende os requisitos que são destinados aquela vaga, se o mesmo se 
enquadra nas políticas e culturas da empresa.

Conforme Barreto et al. (2012. p10) percebaram que Seleção é o processo no qual a 
organização utiliza estratégias para filtrar e identificar os candidatos que reúnam as quali-
ficações e competências exigidas para ocupar o cargo que a empresa oferece. O processo 
de seleção deve levar em consideração a eficiência e a eficácia no desempenho pessoal e 
o capital intelectual que deve ser preservado e aumentado.

3. PRINCIPAIS ERROS COMETIDOS NA GESTÃO DE PESSOAS
F Com inúmeras informações importantes e uma imensa vontade de aplicar a gestão 

de pessoas quanto antes, é de extrema importância conhecermos os erros que podem ser 
cometidos, a fim de evitá-los e planejar estrategicamente cada etapa que será implantada.

3.1 Falta de Planejamento
Por mais simples que seja promover ações dentro de uma empresa, mas elas preci-

sam gerar resultados, senão todo o investimento e energia no seu desenvolvimento será 
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em vão. Para isso, planejar cada etapa e o que esperar dela é primordial.

Líderes despreparados para gerenciar o capital humano da empresa, são incapazes 
de dar a orientação adequada aos seus funcionários, por não saber gerenciar, não ter um 
planejamento, o que impacta negativamente nos resultados da empresa, pois precisa as-
sim como os colaboradores estar preparado e qualificado para poder administrar o negó-
cio.

[...] antes da divulgação e antes do recurso ao mercado de trabalho, ou seja, 
antes de proceder ao recrutamento propriamente dito, é necessário efetuar 
um planejamento das necessidades presentes e futuras de recursos humanos 
na organização[...] (ROCHA, 1997, p.76).

3.2 Falha na Comunicação
Quando não existe um cuidado na transmissão das informações aos profissionais, das 

formas que chegam podem gerar conflitos, impactos no clima organizacional, e baixa na 
produtividade. Segundo Chiavenato (2009, p.63):

O conceito de comunicação está sujeito a complicações adicionais quando se 
trata de comunicação humana. É que cada pessoa tem seu próprio sistema 
cognitivo, suas percepções, seus valores pessoais e suas motivações, consti-
tuindo um padrão pessoal de referência que torna bastante pessoal e singular 
sua interpretação das coisas. Esse padrão pessoal de referência age como um 
filtro codificador, de modo a condicionar a aceitação e o processamento de 
qualquer informação.

A comunicação clara sendo exata e objetiva reforça a relação de confiança entre a 
organização e seus colaboradores, por isso, um bom gestor deve buscar o aprimoramento 
em sua forma de se expressar e transmitir algo, sempre perguntar à sua equipe se existe 
alguma dúvida no que está sendo comunicado.

3.3 Foco somente nos Resultados
Estabelecer metas desafiadoras é bom e contribui na motivação dos colaboradores, 

mas utilizar dessa estratégia pode colocar tudo a perder. Mesmo que a equipe esteja en-
gajada em alcançar o objetivo, as metas precisam ser alcançáveis, uma meta inalcançável 
pode desmotivar o empenho do time e deixar inseguros e com a sensação de impotência.

O colaborador se sente completamente desvalorizado, além de gerar desconforto 
dentro do ambiente de trabalho. Podendo gerar desmotivação e até em diminuição do 
quadro de funcionário com possíveis pedidos de demissão.

3.4 Falta de Liderança
Falta de líder dentro de uma empresa prejudica os funcionários e compromete os re-

sultados. O gestor precisa ter ou desenvolver habilidades de liderança, pois pode gerar em 
seus funcionários baixa produtividade, adoecimento e aumento da rotatividade.
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O líder deve estar capacitado para contribuir no desenvolvimento do colaborador, 
nesse sentido:

Os processos de desenvolvimento de pessoas estão intimamente relaciona-
dos com a educação. Educar significa extrair, trazer, arrancar. Em outros ter-
mos representa a necessidade de trazer de dentro do ser humano para fora 
dele as suas potencialidades (CHIAVENATO, 2009, p. 290).

3.5 Clima Organizacional Comprometido
O clima organizacional é um dos aspectos mais importante quando falamos em ges-

tão de pessoas. Porque um ambiente de trabalho tóxico, estressante e desarmonioso faz 
com que os funcionários se sintam infelizes e desmotivados com a empresa, ocasionando 
queda de produtividade e podendo gerar sérios problemas psicológicos. Por esses mo-
tivos, é muito importante estar atendo à qualidade do clima organizacional, buscando o 
bem-estar dos funcionários.

De acordo com Coda (1997, p.52):

Clima organizacional é o indicador do grau de satisfação dos membros de 
uma empresa, em relação a diferentes aspectos da cultura ou realidade apa-
rente da organização, tais como as políticas de RH, modelo de gestão, missão 
da empresa, processo de comunicação, valorização profissional e identifica-
ção com a empresa (CODA, 1997, p.52).

A pesquisa de clima organizacional, pode ser feita no intuito de identificar e solucio-
nar problemas que comprometam um ambiente harmonioso, podendo ser feito por meio 
de questionários com os funcionários da empresa. Ao realizar a pesquisa, será possível 
identificar o que precisa ser feito para que o ambiente de trabalho se torne mais leve, ami-
gável e harmonioso.

3.6 Falta de Reconhecimento
Não dar o devido reconhecimento aos colaboradores pelos seus êxitos, não reconhe-

cer os esforços é também um erro que deve ser evitado na gestão de pessoas. Ser reconhe-
cido por fazer um bom trabalho é tão importante quanto apontar somente as falhas que 
precisam ser corrigidas. Isso promove mais a motivação e faz com que os colaboradores se 
sintam mais valorizados e percebam que o seu trabalho realmente importa.

Chiavenato (2004) afirma que:

[...] a satisfação com o trabalho executado, possibilidade de futuro na organiza-
ção, reconhecimento pelos resultados alcançados, o salário percebido, bene-
fícios auferidos, relacionamento humano dentro do grupo e da organização, 
ambiente psicológico e físico de trabalho, liberdade de decidir, possibilidade 
de participar de coisas assim (CHIAVENATO, 2004, p.367).
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3.7 Não confiar na sua Equipe
A cultura de confiança é algo que precisa ser promovida com a equipe. É necessário 

que as lideranças estimulem os seus colaboradores a assumirem responsabilidades em 
suas atribuições, e principalmente a oportunidade de se desenvolver e crescer. Isso pro-
move a sua motivação, gera novos conhecimentos e aumento de engajamento.

4. AVALIAÇÃO DOS ARTIGOS
Os As pessoas são o bem mais valioso que uma empresa pode ter, e é por meio delas 

que todos os outros processos se desenvolvem entre as áreas da organização.

A gestão de pessoas tem a como missão buscar as melhores práticas para abranger a 
organização em prol de um objetivo.

As críticas a esses procedimentos, aliadas às novas concepções acerca do papel dos 
indivíduos nas organizações, determinaram, sobretudo a partir da década de 90, sérios 
questionamentos à forma como vinha sendo desenvolvida a Administração de Recursos 
Humanos nas organizações.

Dentre as várias críticas, uma das que gerou maiores repercussões referia- se 
exatamente à terminologia utilizada para designá-la. Se tratadas como recur-
sos, as pessoas precisam ser administradas, para obter-se delas o máximo ren-
dimento possível (CHIAVENATO, 1999, p. 7).

Chiavenato (1999, p. 7) acrescenta que, as empresas devem tratar seus funcionários 
como parceiros de negócio e não mais como meros empregados contratados. A partir do 
momento em que esses funcionários, passam a colaborar com a empresa fornecendo seus 
conhecimentos, habilidades e capacidades, ajudando no potencial desenvolvimento dela, 
passem a ser reconhecidas por isso, como parceiros da empresa, já que o seu trabalho faz 
parte do gerenciamento do negócio.

A gestão de pessoas está apoiada em alguns pilares essenciais.

4.1 Motivação
A motivação do funcionário é de onde se constrói todos os demais pilares, uma vez 

que todas as empresas dependem do comprometimento de cada colaborador da equipe. 
É muito importante para as empresas entender o que motiva cada funcionário a estar ali e 
no que pode contribuir para que se perpetue.

O sistema cognitivo de cada pessoa inclui os seus valores pessoais, e é pro-
fundamente influenciado pelo seu ambiente físico e social, por sua estrutura 
fisiológica, processos fisiológicos e por suas necessidades e experiências ante-
riores. Assim, todos os atos do indivíduo são guiados pela sua cognição – pelo 
que se sente, pensa e acredita. (CHIAVENATO, 2000, p. 301).
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4.2 Processos de Comunicação
Uma comunicação de qualidade é essencial entre pessoas da empresa como um todo, 

não somente entre um mesmo setor. Um bom gestor de pessoas deve obrigatoriamente 
incentivar para que se quebre as possíveis barreiras que existe entre hierarquias e fazer 
com que os diversos setores trabalhem em conjunto para chegar a um objetivo comum.

Comunicação interna é um processo organizacional interativo e contínuo de 
troca de informações, opiniões e percepções que ocorre por meio de um con-
junto diversificado de canais, diálogos, relacionamentos e dinâmicas sociais 
constituídas por atributos de linguagem, estéticos e discursivos, pertinentes à 
cultura dessa organização, que visa promover identificação e cooperação en-
tre seus membros para a consecução de objetivos comuns, com a finalidade 
de prosperar e perpetuar-se como grupo (COSTA, 2010, p.80).

4.3 Trabalho em Equipe
As empresas têm um objetivo comum para seus funcionários, precisar faz total sen-

tido cada setor ter as suas próprias metas e elas comumente tem que fazer ligação direta 
com as ideias geral da organização. Conseguir perceber e entender a importância do que 
cada colaborador está realizando em suas atividades, eles se sentem relevantes dentro dos 
processos e objetivos das empresas.

4.4 Conhecimento e Competência
Por mais que o sistema de gestão possa ser organizado, as habilidades, os conhe-

cimentos e as competências dos colaboradores são primordiais para que o sucesso seja 
alcançado. É necessário que exista um planejamento para poder estruturar uma ótima 
equipe e criar um ambiente harmônico em que todos consigam desenvolver seu potencial 
e crescer com a empresa.

4.5 Treinamento e Desenvolvimento
Durante muito tempo o conceito de treinamento e desenvolvimento sofreu várias 

mudanças ao longo da evolução da história. Anteriormente o treinamento era utilizado 
apenas para adequar o funcionário a sua ferramenta de trabalho. Atualmente o treina-
mento é utilizado visando desenvolver suas habilidades e competências, bem como um 
suporte ao funcionário em trabalhar diversos aspectos para o seu crescimento e ganho de 
conhecimento. O desenvolvimento profissional precisa partir de ambas as partes, tanto da 
parte da empresa como dos colaboradores. Os dois precisam estar satisfeitos com o resul-
tado que está sendo alcançado, sendo assim, todos terão a oportunidade de evoluir nessa 
parceria.

Segundo Moraes (2014):

No final do século XX, as constantes mudanças tecnológicas, a diversificação 
nos locais de trabalho e a mobilidade dos trabalhadores, atualmente, são fato-
res que justificam os investimentos das empresas em treinamento, e seu uso 
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passa a ser uma importante alternativa para a mudança de atitudes, conhe-
cimentos ou habilidades necessárias ao desempenho adequado do capital 
humano na empresa, que investe no seu pessoal, a fim de mensurar a trans-
formação produzida. O treinamento também é uma importante ferramenta 
para se mudar a cultura e o modo como a organização trabalha, para isso, os 
programas de treinamento precisam adaptar-se, pois a demanda é imediata 
e diversificada; cada profissional precisa de informações específicas para seu 
trabalho no momento em que este é executado (MORAES, 2014. p 15).

4.6 Avaliação de Desempenho
Não basta apenas treinar, sem avaliar o funcionário que o mesmo conseguiu atingir 

os objetivos e expectativas do treinamento. E isso é de extrema importância para as em-
presas identificar as necessidades de melhorias. Segundo Xavier (2006):

O conceito de avaliação de desempenho pode ser visto em diferentes ângulos. 
Em termos gerais, a avaliação de desempenho faz parte necessariamente do 
processo de dirigir pessoas. Pode-se dizer que desde o momento em que se 
estabeleceu a primeira relação de parceria produtiva, em hierarquia ou equipe 
horizontal, ocorreu a necessidade de avaliar. Em sentido mais restrito, no con-
texto da administração de empresas, uma ciência que se desenvolveu a partir 
do século XIX, a avaliação de desempenho é parte do trabalho do gestor, tem 
uma metodologia própria, um desenvolvimento específico como instrumento 
de trabalho (XAVIER, 2006. p 14).

Para realização da avaliação de desempenho hoje em dia, existem vários métodos e 
ferramentas, abaixo encontra-se alguns destes:

 Autoavaliação: É um dos modelos mais comum de avaliação de desempenho e, onde 
o colaborador faz uma análise própria. É necessário que exista já um questionário para 
direcionar esse tipo de avaliação. Também é importante uma segunda etapa, junto com 
o gestor, para um feedback e uma análise do que foi apresentado no resultado da autoa-
valiação.

Avaliação por competências: Essa avaliação mais conhecida como CHA – conheci-
mento (o saber algo), habilidade (o saber fazer) e a atitude (o querer fazer). Nesse caso cabe 
juntar aqui com a autoavaliação para poder identificar quais competências o funcionário 
já possui, quais competências estão em desenvolvimento e quais ainda precisam ser de-
senvolvidas. O feedback do gestor no fim desse processo é muito importante para compor 
a avaliação.

Avaliação 360 graus: É bastante completo, essa avaliação envolve líderes diretos, ges-
tores e colegas. É possível também incluir até mesmo clientes e fornecedores. No fim des-
se processo é feita uma comparação, entre as considerações gerando valiosos feedbacks 
dos envolvidos.
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Figura 1 – Exemplificação de avaliação 360º

Fonte: Chiavenato (2010)

4.7 Benefícios da Gestão de Pessoas
Pergunte-se sempre o que uma organização tem de maior valor? Se você acha que 

são as pessoas que fazem parte dela, está no caminho certo para uma gestão diferenciada.

 O capital humano de uma empresa é tão fundamental que está ligado diretamente à 
saúde de um negócio. Afinal, de nada vale um time de CEOs capacitados e diversas tecno-
logias inteligentes se os times de profissionais não estiverem alinhados com os objetivos 
da organização.

Algumas empresas já têm a tendência de reconhecer o funcionário como parceiro, 
pois faz parte do processo produtivo colaborando com suas habilidades, no desenvolvi-
mento do seu trabalho.

Cada funcionário investe seus recursos nos trabalhos que desempenham, tornando-
-se necessário valorizá-lo, pois ele é de fundamental importância para determinada ativi-
dade.

Esses fatos mostram que se está evoluindo para uma nova forma de gestão de 
recursos humanos, que vem sendo designada principalmente como Gestão 
de Pessoas, embora também se fale em Gestão de Talento, Gestão de Parcei-
ros, Gestão do Capital Humano e Gestão do Capital Intelectual (GIL, 2001, p. 
24).

A gestão de pessoas é uma forma muito eficaz de trabalhar o desenvolvimento e ca-
pacitar o capital humano para operar nas organizações, valorizando-o, fazendo com que o 
mesmo sinta parte do processo de sucesso da organização.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
As organizações atuais, buscam cada vez mais propor um ambiente dinâmico e desa-

fiador, a fim de tornar constante o seu desenvolvimento e crescimento de mercado, bem 
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como profissionais mais capacitados, dispostos a seguir o mesmo ritmo das empresas no 
voraz ambiente de trabalho, de forma favorável para ambas as partes.

O objetivo dessa presente pesquisa foi alcançado por meio de uma revisão biblio-
gráfica através de estudos de diversos autores acerca da gestão de pessoas, com intuito 
de compreender a sua importância no tocante ao desempenho profissional no ambiente 
organizacional, assim como conceituar gestão de pessoas, realizando alguns apontamen-
tos a respeito dos processos e ferramentas de gestão de pessoas utilizados para a promo-
ção de melhorias no ambiente organizacional. Além disso, relatar sobre uma gestão que 
contribua com o desenvolvimento e satisfação do colaborador, explicando assim como a 
gestão de pessoas é de suma importância nas organizações e como ela contribui para o 
ganho de qualidade de vida, produtividade, motivação dos colaboradores e melhores re-
sultados para as organizações.

Conclui-se que a gestão de pessoas é uma das áreas mais importante das organiza-
ções, no que se refere a estruturação do capital humano, que inicia desde a abertura da 
vaga de trabalho, abrangendo a captação de candidatos selecionados de acordo com o 
perfil indicado, na sua recepção a empresa, através do seu treinamento e desenvolvimen-
to constantemente, e no acompanhamento do colaborador durante seu tempo junto a 
empresa. Através de uma gestão estratégica, as organizações atualmente, vem buscando 
desenvolver e ampliar as capacidades e habilidades de seus colaboradores, afim desem-
penhar bons resultados para alcançar o objetivo final. Mesmo com todo desenvolvimento 
e avanços que tivemos ao longo do tempo,

nos deparamos com erros básicos como falta de planejamento, falha na comunica-
ção, foco somente nos resultados, falta de liderança, clima organizacional comprometido, 
falta de reconhecimento, e não confiar em sua equipe, são erros que alguns líderes come-
tem dentro das organizações que afetam diretamente o colaborador, por falta de preparo 
ou até mesmo em se dispor a desenvolver habilidades que podem ajudar na gestão de 
suas equipes.

 A gestão de pessoas é tão importante, que ela é capaz de avaliar a saúde da empresa, 
em avaliar e medir o clima organizacional. Nos mostra que os colaboradores são reflexo 
da liderança, e que inevitavelmente precisa ter um desenvolvimento contínuo do cola-
borador ampliando seus conhecimentos e habilidades, sendo acompanhado e avaliado, 
ele precisa estar motivado e engajado, com suas necessidades atendidas e satisfeito para 
poder entregar bons resultados e conseguir juntamente com a empresa alcançarem seus 
objetivos. As organizações precisam valorizar e investir cada vez mais no seu capital hu-
mano para obter resultados e atingir suas metas, pois é ele que garante o sucesso para as 
organizações.
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Resumo

Essa pesquisa teve como objetivo destacar as estratégias que tem contribuído para a 
sustentabilidade do empreendedorismo no contexto da pandemia de Covid-19. Quan-
to a metodologia de pesquisa, trata-se de uma revisão de literatura. As microempresas 

(MEs) desempenham um papel fundamental nas economias, mas a crise do COVID-19 está 
reduzindo sua criação, desafiando sua sobrevivência e limitando seu crescimento. Os re-
gistros de empresas têm caído significativamente nos últimos meses e a falta de geração 
de novas empresas tem implicações significativas para os resultados econômicos, princi-
palmente o emprego. É um desafio sobreviver com receita reduzida, empregos perdidos e 
vida em declínio e desempenho de marketing fraco, tornando difícil manter a estabilidade 
do microempreendedor e seus negócios vivos. Os microempreendedores individuais de-
vem enfrentar os desafios de curto prazo, apoiando a liquidez de curto prazo e a disponibi-
lidade de financiamento, mas também, e de maneira importante, promover a capacidade 
das microempresas de aproveitar novas oportunidades de negócios. Conclui-se que políti-
cas públicas e estratégias de negócios podem reduzir as barreiras ao empreendedorismo, 
fornecendo incentivos e aumentam o potencial empreendedor que podem ajudar a ace-
lerar a recuperação e preservar o emprego agregado a longo prazo.

Palavras-chave: Desafios. Microempreendedor. Pandemia.

Abstract

This research aimed to highlight the strategies that have contributed to the sustaina-
bility of entrepreneurship in the context of the Covid-19 pandemic. As for the research 
methodology, it is a literature review. Microenterprises (MSEs) play a key role in econo-

mies, but the Covid-19 crisis is reducing their creation, challenging their survival, and limi-
ting their growth. Business registrations have dropped significantly in recent months and 
the lack of new business generation has significant implications for economic outcomes, 
especially employment. It is a challenge to survive with reduced revenue, lost jobs and 
declining life and poor marketing performance, making it difficult to keep microentrepre-
neurs and their businesses alive. Individual microentrepreneurs must address short-term 
challenges by supporting short-term liquidity and the availability of financing, but also, 
importantly, promote the ability of microenterprises to take advantage of new business 
opportunities. It is concluded that public policies and business strategies can reduce bar-
riers to entrepreneurship by providing incentives and increase entrepreneurial potential 
that can help accelerate recovery and preserve aggregate employment in the long run.

Keywords: Challenges. Microentrepreneur. Pandemic.
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1. INTRODUÇÃO
A pandemia de COVID-19 está alterando consideravelmente a economia mundial e é 

uma pandemia que além de afetas vidas e os meios de subsistência, bem como sistemas 
sociais e econômicos no mundo. Zardo e Morais (2020) explicam que essa pandemia é 
uma das maiores crises do globo desde a segunda guerra mundial. Este vírus é altamente 
transmissível e se espalhou com consistentes progressos em todos os cantos do mundo 
sem qualquer variação.

Mesmo se tratamento de uma grande crise de saúde tem afetado diversos segmen-
tos de forma sistêmica com profundas implicações, desencadeou uma contração econô-
mica substancial de curto prazo, fechando muitas empresas de grande ou pequeno porte, 
aumentando o desemprego e tem outros efeitos nas atividades comerciais. Portanto, as 
taxas de desemprego, pobreza e insegurança alimentar dispararam ainda mais a qualquer 
momento, pequenas e as médias empresas em todo o mundo podem e devem desempe-
nhar um papel diferenciado nesse cenário (SCHREIBER et al., 2021).

As microempresas são a espinha dorsal de qualquer economia, e com o efeito casca-
ta do COVID-19 nas economias em todo o mundo, sua proteção se tornou muito impor-
tante. Essas empresas emergiram como motores essenciais do crescimento económico 
e da criação de empregos e são frequentemente um catalisador para a inovação radical 
(GULLO, 2020). 

Segundo Vitória (2021), as empresas jovens são responsáveis por cerca de 20% do em-
prego, mas criam quase metade dos novos empregos em média nos países da OCDE e a 
inovação por empresas de pequeno porte contribui significativamente para o crescimento 
da produtividade agregada.

Nesse contexto, surgiu o seguinte problema da pesquisa: quais foram os desafios do 
microempreendedor individual no período da pandemia? Esse tema foi selecionado por 
tratar da relevância da atuação do empreendedorismo e do microempreendedor no perí-
odo da pandemia de Covid-19, que foi um momento complexo e além de cuidar das difi-
culdades vividas, os microempresários também sofrem muitas consequências. No que se 
refere a contribuição para a sociedade, esse estudo vai contribuir para ampliar o conheci-
mento econômica, microempreendedores e crise econômica, beneficiando novos estu-
dos, pois é essencial para conduzir estudos mais robustos, enfatizando a importância e a 
contribuição dessa atividade no enfrentamento de crises econômicas para microempre-
endedores em todas as regiões do Brasil.

O objetivo geral do estudo foi destacar as estratégias que tem contribuído para a sus-
tentabilidade do empreendedorismo no contexto da pandemia de Covid-19. Os objetivos 
específicos são: conhecer o panorama da pandemia COVID-19 na economia global; descre-
ver a atuação do Brasil para a recuperação das microempresas em tempos de pandemia 
de Covid-19; e citar o papel do microempreendedor quanto aos desafios enfrentados na 
pandemia de Covid-19.

2. METODOLOGIA 
O método de pesquisa utilizada foi a revisão de literatura. A revisão de literatura será 

realizada nas seguintes bases de dados: artigos, revistas científicas e Google Acadêmico. 
Foram utilizadas as seguintes bases de dados: artigos científicos e estudos, relatórios que 
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tratam sobre a temática. Nessa abordagem, procurou-se, inicialmente, evidenciar o es-
tudo, destacando-se assim alguns autores utilizados na pesquisa: Santos, Santos e Costa 
(2022), Xavier e Silveira (2022), Vitória (2021), Guimarães Júnior, et al. (2020). 

O período de publicação pesquisada corresponde a 10 anos (2012 a 2022). As palavras-
-chave utilizadas na busca foram: microempreendedorismo; desafios do microempreen-
dedor; pandemia de Covid-19.

Quanto aos critérios de inclusão, foram incluídos os artigos publicados no idioma por-
tuguês, com textos disponíveis e com o tema relacionado com o objetivo da pesquisa. 
Quanto aos critérios de exclusão, foram excluídos da pesquisa artigos em idiomas diferen-
tes da língua portuguesa, que foram publicados foram o período temporal estabelecido e 
que não são direcionados de acordo com a temática.

3. RESULTADOS E DISCUSSÃO
A pandemia se espalhou com velocidade alarmante, infectando milhões e levando a 

atividade econômica à quase paralisação, à medida que os países impunham fortes restri-
ções ao movimento para deter a propagação do vírus. À medida que a saúde e os custos 
humanos aumentam os danos econômicos já são evidentes e representam o maior cho-
que econômico que o mundo já experimentou em décadas (XAVIER; SILVEIRA, 2022).

Com o isolamento social, sem a livre movimentação de pessoas, os consumidores tor-
naram-se fortemente restringidos no que eles podem comprar, quando e onde. Negócios 
operadores também foram limitados em sua capacidade de vender a seus clientes. Assim, 
esse período teve maior impacto individual sobre acesso ao mercado para micro e peque-
nas empresas (CLEMENTINO, et al. 2020). 

Para o mercado, o microempreendedorismo tem importância em diversos quesitos, 
como a geração de empregos, pois os microempresários têm a capacidade de gerar em-
pregos, criando suas próprias preocupações. Para ampliar os serviços das empresas, os 
empresários contratam empregados em tempo parcial ou integral e trabalham com salá-
rios diários (SILVA et al., 2021).

De acordo com Lacerda (2020), os microempresários têm ajudado muitas pessoas a 
estabilizar sua vida financeira e social, dando emprego, portanto, o estabelecimento de 
mais microempresas é importante para a sociedade e também para o desenvolvimento 
econômico.

Também tem fácil acesso aos bens, pois o estabelecimento de mais empresas é im-
portante para a disponibilização de serviços e bens na sociedade. Quando mais números 
de bens entram no mercado, as pessoas são beneficiadas com os bens de maior qualidade 
em preços mais baratos (FABEIL et al., 2020).

Também tem relevante participação no incentivo à exportação: as microempresas 
ajudam o país a ganhar moeda estrangeira em grande parte. Junto com a satisfação das 
necessidades internas, pode ajudar o país a produzir substitutos de importação e a agarrar 
o mercado externo também (RODRIGUES; CASTRO, 2017).

De acordo com as Perspectivas Econômicas Globais, 2020 apresentou consequências 
imediatas e de curto prazo do impacto da pandemia e os danos de longo prazo já demons-
travam que não havia perspectivas de crescimento econômico para o ano seguinte (SAN-
TOS; SANTOS; COSTA, 2022).

A previsão de base previu uma contração de 5,2% no PIB global em 2020, usando pe-
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sos da taxa de câmbio do mercado - a recessão global mais profunda em décadas, apesar 
dos esforços extraordinários dos governos para conter a desaceleração com apoio de polí-
tica fiscal e monetária (AMITRANO et al., 2020).

Em um horizonte mais longo, espera-se que as recessões profundas desencadeadas 
pela pandemia deixem cicatrizes duradouras por meio de menores investimentos, uma 
erosão do capital humano devido à perda de trabalho e escolaridade e fragmentação do 
comércio global e dos vínculos de abastecimento (SILVA, 2020).

De acordo com Backes et al. (2020), a crise destaca a necessidade de ação urgente 
para amortecer as consequências econômicas e de saúde da pandemia, proteger as popu-
lações vulneráveis e preparar o terreno para uma recuperação duradoura. Para mercados 
emergentes e países em desenvolvimento, muitos dos quais enfrentam vulnerabilidades 
assustadoras, é fundamental fortalecer os sistemas de saúde pública, enfrentar os desafios 
impostos pela informalidade e implementar reformas que apoiarão um crescimento forte 
e sustentável assim que a crise de saúde diminuir.

A pandemia deverá levar a maioria dos países à recessão em 2021, com a renda per ca-
pita se contraindo na maior fração dos países em todo o mundo desde 1870. As economias 
avançadas devem encolher 7%. Essa fraqueza afetará as perspectivas dos mercados emer-
gentes e das economias em desenvolvimento, que devem se contrair em 2,5 por cento ao 
lidar com seus próprios surtos domésticos do vírus. Isso representaria o desempenho mais 
fraco deste grupo de economias em pelo menos sessenta anos (CLEMENTINO et al., 2020).

De modo geral, o pessimismo sobre os efeitos da pandemia para a economia previ-
ra que as condições econômicas globais piorariam nos meses seguintes. As expectativas 
sobre a economia global eram da ocorrência de maior risco ao crescimento nos países de-
senvolvidos, no entanto, até o momento, efeitos econômicos ainda são sentidos (FABEIL 
et al., 2020).

Analisar a velocidade com que a crise atingiu a economia global pode fornecer uma 
pista de quão profunda será a recessão. O ritmo acentuado de rebaixamentos das proje-
ções de crescimento global aponta para a possibilidade de novas revisões em baixa e para 
a necessidade de ações adicionais por parte dos formuladores de políticas nos próximos 
meses para apoiar a atividade econômica (XAVIER; SILVEIRA, 2022).

As micro e pequenas empresas brasileiras foram fortemente afetadas pela pandemia 
do coronavírus, mas algumas delas estão conseguindo sobreviver e até exportar (VITÓRIA, 
2021). A maioria das empresas de grande porte se mantém por meio de embarques de 
produtos relacionados a cadeias de commodities como energia, minério e alimentos como 
soja e carnes e sofreram, mas estão conseguindo sobreviver, no entanto, as microempre-
sas não tiveram a mesma oportunidade e com o consumidor socialmente isolado e portas 
fechadas em quase todo o país, esses setores foram severamente afetados (BRASIL, 2020).

Uma crise pode ser definida como uma situação enfrentada por indivíduos, grupos 
ou organizações que eles não podem gerenciar usando procedimentos de rotina padrão 
(SCHREIBER et al., 2021). Assim, Lacerda (2020, p. 22) classificou as crises em três tipos: 
ameaça gradual, ameaça periódica e ameaça súbita. Com relação à crise pandêmica Co-
vid-19, ela foi categorizada como “ameaça súbita” que acontecem inesperadamente e não 
apenas afetam a condição de saúde, mas causam um choque econômico global significa-
tivo.

Para as microempresas, os principais obstáculos enfrentados por elas são a interrup-
ção da operação comercial, onde o fechamento temporário no período de bloqueio e al-
gum setor fecharam permanentemente devido a problemas financeiros. Os autores afir-
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mam que as microempresas apresentam crescimento relativamente lento em tempos de 
crise, indicando fragilidades em relação às grandes empresas que crescem mais rápido e 
mais flexível (GUIMARÃES JÚNIOR et al., 2020).

O surto de Covid-19, sem dúvida, apresenta uma série de desafios sérios para a eco-
nomia global. O Brasil não é exceção. Para proteger o forte momento econômico do país 
e o crescente ecossistema de negócios dos impactos da pandemia, o governo brasileiro 
implementou uma série de programas de apoio e pacotes de ajuda.

De acordo com Gullo (2020), a Apex-Brasil complementou os esforços do governo ao 
fornecer inteligência e informações qualificadas aos formuladores de políticas, líderes em-
presariais e empresários brasileiros sobre a melhor forma de responder ao Covid-19.

Segundo Nogueira et al. (2020), ao proteger o tecido produtivo do Brasil das dificul-
dades econômicas associadas à pandemia, o desafio será manter aberto o maior número 
possível de MPMEs que eram comercialmente viáveis antes da crise, apoiando a recupera-
ção daquelas que podem continuar operando normalmente por meio de financiamento 
para investimentos voltados para a produção.

Nesse sentindo, o microempreendedor pode utilizar ferramentas e planos de ação 
para ajudar a ganhar confiança em suas finanças. A saída das dívidas: os microempreen-
dedores são incentivados a listar suas dívidas da menor à maior e receber recomendações 
sobre quais dívidas pagar primeiro, com base no fato de elas serem garantidas ou não é as 
consequências do atraso no pagamento (COSTA et al., 2020).

As pequenas empresas podem ser mais vulneráveis a eventos de crise devido a níveis 
mais baixos de preparação, restrições de recursos, posições de mercado relativamente fra-
cas e maior dependência do governo e agências locais. As MEs geralmente sofrem com 
perdas financeiras, redução do volume de vendas, incapacidade de cumprir os termos do 
contrato, déficit de fluxo de caixa, redução do número de funcionários e até mesmo encer-
rar a empresa durante ou após eventos de crise (COSTA et al., 2020). 

Eventos de crise também podem trazer estresse emocional e psicológico para os ges-
tores de MEs. A abordagem atenuante usada pelo microempresário na gestão da Covid-19 
pode ser temática de acordo com novas normas. A maioria dos participantes decidiu se 
adaptar às novas normas e aproveitar a situação. Apesar de afetados financeiramente du-
rante a pandemia, a maioria dos microempresários ainda opera seus negócios de forma 
consistente (VITÓRIA, 2021).

Para muitos microempresários, fazer face às despesas durante uma crise parece im-
possível. Em uma pesquisa realizada em de 2020 (seis meses após o início da pandemia) 
e descobriu que os microempresários nessas regiões ainda estavam lutando para cobrir 
suas despesas essenciais. Quase 60% dos entrevistados disseram que não conseguiram 
pagar suas contas em dia e 50% disseram que tiveram que pedir dinheiro emprestado 
para cobrir suas despesas (ZARDO; MORAIS, 2020). 

Nogueira et al. (2020) ensinam que a criação de um plano de gastos ajuda os usuários 
priorizam suas despesas e criam um plano para reduzir os gastos. Em seguida, eles são so-
licitados a desenvolver um orçamento com base em sua receita e receber estratégias para 
cumprir seu plano de gastos recém-criado.

Outro ponto importante é a utilização de um banco digital: os microempreendedores 
aprendem os benefícios dos serviços financeiros digitais para seus negócios, incluindo su-
avização do fluxo de caixa, manutenção de um registro digital de registros e contas, envio 
seguro de pagamentos e acesso rápido a financiamento. Eles também aprendem passo a 
passo como configurar uma conta digital segura (SEBRAE, 2020).
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A adaptação do negócio pode fazer com que este sobreviva na crise da pandemia e 
também a prosperar. Segundo Silva et al. (2021), 15% das microempresas no setor de servi-
ços haviam fechado completamente devido ao COVID-19. Além disso, a pandemia teve um 
impacto desproporcional nas mulheres microempreendedoras. As mulheres relataram ter 
maior estresse financeiro, sentir-se mais cansadas e apresentar um estado mental geral 
pior do que os homens. 

Ainda de acordo com o autor, para lidar com esses desafios, mais de 30% dos entrevis-
tados nessa pesquisa disseram que estão procurando outra fonte de renda. 40% disseram 
que querem encontrar uma maneira de crescer e expandir seus negócios atuais, mas não 
têm certeza de como fazê-lo (GUIMARÃES JÚNIOR et al., 2020). 

Fabeil et al., (2020) também destacaram que a estratégia é essencial para empresas 
de negócios, pois afeta o desempenho do presente e do futuro o negócio. Lacerda (2020), 
em seu estudo de gestão de crise de empresas empreendedoras, mostra que a experiên-
cia de crise faz com que os empresários sejam mais racionais e orientados por comporta-
mento na tomada de decisão. Várias abordagens podem ser realizadas por empreendedo-
res durante a crise, como inovação em marketing por meio de promoção ou preços, canais 
de distribuição alternativos, reengenharia de produtos e uso de campanha online barata e 
eficaz, novo produtos e serviços que cuidam do socioambiental.

Destaca-se que a manutenção da lucratividade durante uma crise depende de uma 
atividade orientada que leva os microempresários a determinar seus lucros atuais e a con-
siderar quais custos diretos e indiretos podem ser reduzidos para aumentar a lucrativida-
de. Eles também aprendem como definir o preço de seus produtos, dependendo de se 
tratar de um negócio essencial ou não essencial.

4. CONCLUSÃO 
Esse estudo demonstrou como as microempresas têm passado por desafios durante 

a pandemia do vírus Corona, principalmente demonstrado o papel do microempreende-
dor nesse cenário. Usando diferentes análises empíricas, OMS e outros relatórios/avalia-
ções de organizações, revistas, experiências de pequenas empresas e outras atividades 
secundárias relacionadas a análises de dados, foi possível realizar uma revisão de literatura 
para analisar, interpretar e tirar conclusões razoáveis   sobre cada desafios das pequenas 
empresas no tempo de crise atual. 

Recomenda-se aos proprietários de pequenas empresas considerar a gestão de crise 
adotiva de estratégias e de longo prazo, não apenas focando em fatores financeiros, mas 
também levando em consideração fatores não financeiros, capital humano, alta adminis-
tração, bem como diferentes níveis de pessoal, devem estar envolvidos no desenvolvimen-
to de crises mecanismos de gestão de acordo com as suas necessidades.

O microempreendedor deve trabalhar na exploração de novos mercados e incorpo-
rando tecnologia em seu crescimento futuro, produzir diferentes materiais sanitários até 
o final da pandemia e tornar seu marketing flexível com base nas situações, o que é outro 
sinal de aprendizagem ativa e melhora da crise. No longo prazo, o desejo de crescer e ex-
pandir a participação no mercado pode ser uma forte força motriz para pequenas empre-
sas para fortalecer sua resiliência e estratégias de renovação.

Além disso, como análise de dados secundários, os futuros pesquisadores podem se 
concentrar em experiências na fase posterior da pandemia para investigar certas mudan-
ças de pequenas experiências de negócios.
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