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APRESENTAÇÃO 

 

O Núcleo de Pesquisa, de Pós-Graduação e de Extensão ï NPPGE 

apresenta a edição eletrônica da Revista FEMA Gestão e Controladoria ï Ano 9, n. 2 

-, das Faculdades Integradas Machado de Assis, compartilhando com seus leitores 

sete contribuições relativas a pesquisas científicas realizadas em âmbito de 

Graduação e Pós-Graduação.  

Os artigos resultantes de relatórios investigativos preconizam os eixos 

temáticos presentes no Projeto Pedagógico Institucional ï PDI/FEMA, direcionando-

se, principalmente, à educação e às políticas sociais, ao desenvolvimento regional 

sustentável, à gestão e ao desenvolvimento das organizações, além da gestão da 

tecnologia da informação e da inovação tecnológica. 

O artigo A Influência da Liderança no Processo de Comunicação: um estudo 

de caso em uma empresa do ramo de eletrodomésticos, de Débora Smaniotto, 

Jeneci Peres de Andrade e Liliana Gessi tem como tema a influência da liderança no 

processo de comunicação: um estudo de caso em uma empresa do ramo de 

eletrodomésticos, realizado na empresa Lojas Becker, na cidade de Santa Rosa, no 

Rio Grande do Sul. 

O segundo artigo intitulado A Influência do Marketing Digital Sobre a Escolha 

dos Consumidores de Denise Vanessa Spies e Denise Felber Chaves tem como 

objetivo geral, verificar a influência do marketing digital sobre a escolha de consumo 

dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. 

O terceiro artigo Análise do Clima Organizacional e Fatores Motivacionais 

Relevantes para Colaboradores de uma Empresa de Santa Rosa, escrito por 

Gabriela da Silveira Vargas, Lucas Zimmermann e Luigi Antônio Farias Lazzaretti 

aborda sobre o clima organizacional e os fatores motivacionais relevantes para os 

colaboradores de uma empresa, delimitando-se à análise do clima organizacional e 

dos fatores motivacionais relevantes para os colaboradores da empresa ZUK 

Mangueiras, localizada na cidade de Santa Rosa, RS, nos meses de julho a 

setembro de 2019. 
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Na sequência, apresenta-se o artigo Aplicabilidade da Liderança na Gestão 

Administrativa por Elaine Colpani. Esse artigo tem por objetivo entender o 

funcionamento da liderança dentro do sistema de ensino, no que diz respeito ao 

direitor, perante suas atividades diárias, tanto pedagógicas quanto administrativas. 

Guiado pelos diversos pensamentos sobre liderança, o presente artigo relata a 

governança democrática, sua passagem histórica e desenvolve conexões efetivas 

da função de liderança deste gestor em seu sistema de trabalho. 

O quinto artigo Qualidade no Atendimento como Forma de Fidelização na 

Loja Zuk Máquinas e Ferramentas, escrito por Daniel Friedrich, Marcelo Forquim de 

Andrade e Luigi Antonio Farias Lazzaretti tem como meta analisar as repostas dos 

clientes com as práticas adotadas pela empresa, compreender quais são as etapas 

e como é o processo de vendas na empresa e identificar os principais diferenciais no 

atendimento ao cliente. 

Na sequência, tem-se o artigo Ferramentas da Administração: um estudo de 

caso com a utilização da matriz BCG e das cinco forças de Porter, escrito por 

Guilherme Jacobs, Volmir Ferreira de Souza e Marcos Rogério Rodrigues. Busca-se, 

com esse artigo, propor a utilização das ferramentas de gestão empresarial Matriz 

BCG e as Cinco Forças de Porter, com o intuito de colaborar com o 

crescimento/desenvolvimento da organização. 

Por último, tem-se o artigo Educação Financeira: um estudo de caso com 

acadêmicos de ciências contábeis e administração, escrito por Guilherme Zalamena, 

Roberto Strieder Bervian e Marcos Rogério Rodrigues. Esse artigo tem como foco 

estudar e praticar a educação financeira pode contribuir substancialmente para uma 

carreira de sucesso financeiro.  

Assim, a Revista FEMA Gestão e Controladoria dispõe-se a apresentar 

discussões interessantes para a produção do conhecimento acadêmico, no sentido 

de propor leituras atinentes à contemporaneidade, estreitando os laços entre ensino, 

pesquisa e extensão, em uma prática inter e transdisciplinar de estudos científicos.  

 

Prof.ª Me. Mariel da Silva Haubert  
Coordenadora do Núcleo de Pesquisa, Pós-Graduação e Extensão 

NPPGE/FEMA 
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A INFLUÊNCIA DA LIDERANÇA NO PROCESSO DE COMUNICAÇÃO: UM 

ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DO RAMO DE ELETRODOMÉSTICOS 
 

Débora Smaniotto1 
Jeneci Peres de Andrade2 

Liliana Gessi3 

 

RESUMO 
 

O presente estudo tem como tema a influência da liderança no processo de 
comunicação: um estudo de caso em uma empresa do ramo de eletrodomésticos, 
realizado na empresa Lojas Becker, na cidade de Santa Rosa, no Rio Grande do 
Sul. O problema em questão estudado foi: Qual a influência do líder no seu grupo no 
processo de comunicação? O objetivo geral deste estudo foi demonstrar a influência 
da boa comunicação na liderança eficaz nas organizações. O propósito do presente 
artigo é salientar a importância da liderança e da comunicação dentro das empresas, 
ressaltando o papel do líder perante aos seus liderados. O referencial teórico é 
composto por tópicos que complementam o tema, sendo eles liderança, 
comunicação empresarial, comunicação interna e feedback. A metodologia 
desenvolvida neste trabalho foi classificada como aplicada, qualitativa, exploratória, 
bibliográfica e estudo de caso, a qual foram realizados uma entrevista junto ao líder 
da empresa e a aplicação de questionário a equipe. Ao concluir o estudo, pode-se 
destacar a importância do bom relacionamento do líder com sua equipe, e 
programas de integração, comunicação, desempenho, reuniões e feedback que são 
adquiridos pela empresa, com o intuito de favorecer o seu crescimento e o bem-
estar de seus colaboradores. 

 

 Palavras-chave: Influência - Liderança - Comunicação. 
 

ABSTRACT 

 

The present study has as its theme the influence of leadership in the 
communication process: a case study in a home appliance company, conducted at 
Lojas Becker in Santa Rosa city, Rio Grande do Sul. What was the influence of the 
leader in your group on the communication process? The overall objective of this 

                                                           
1
Acadêmico do Curso de Administração- 8º Semestre. Faculdades Integradas Machado de Assis. 

debora.smaniotto380@gmail.com 
2
Acadêmico do Curso de Administração- 8º Semestre. Faculdades Integradas Machado de 

Assis.janeperes15@gmail.com 
3
Especialistaem Gestão de Pessoas e Gestão Empresarial. Orientador. Professor do Curso de Administração. 

Faculdades Integradas Machado de Assis. liliana@fema.com.br 
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study was to demonstrate the influence of good communication on effective 
leadership in organizations. The purpose of this article is to emphasize the 
importance of leadership and communication within companies, emphasizing the role 
of the leader vis-à-vis his followers. The theoretical framework consists of topics that 
complement the theme, such as leadership, business communication, internal 
communication and feedback. The methodology developed in this work was 
classified as applied, qualitative, exploratory, bibliographic and case study, which 
were conducted an interview with the company leader and the questionnaire applied 
to the team. At the conclusion of the study, we can highlight the importance of the 
good relationship of the leader with his team, and integration programs, 
communication, performance, meetings and feedback that are acquired by the 
company, in order to favor its growth and well-being. being from your employees. 

 
 Keywords: Influence ï Leadership ï Communication. 

 

INTRODUÇÃO 

 

Atualmente, a liderança e a comunicação são consideradas de grande 

importância para as organizações, pois através dos líderes é possível transmitir aos 

colaboradores as novas visões que se desejam implementar. Além disso, os líderes 

têm como objetivo demonstrar a confiança que tem em si para inspirar e entusiasmar 

seus liderados. Os líderes eficazes adaptam sua conduta de liderança para atender 

as necessidades dos seus subordinados e do ambiente organizacional.Portanto, a 

eficácia depende do líder, dos liderados, da comunicação entre eles e das variáveis 

situacionais.  

O presente estudo tem como tema a influência da liderança no processo de 

comunicação: um estudo de caso em uma empresa do ramo de eletrodomésticos, 

realizado na empresa Lojas Becker, na cidade de Santa Rosa, no Rio Grande do 

Sul. Em consequência, em qualquer organização, a liderança é de suma 

importância para uma gestão de excelência. Para se ter colaboradores 

comprometidos e engajados para cumprir metas e obter bons resultados, que 

desempenhem um papel diferenciado, é necessário ter a frente um bom líder que 

desperte admiração e respeito de seus subordinados e que acima de tudo saiba se 

comunicar, fazer-se entender de forma clara. Desta forma, a questão problema a ser 
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desenvolvida no presente estudo é: qual a influência do líder no seu grupo no 

processo de comunicação? 

            O objetivo geral visou demonstrar a influência da boa comunicação na 

liderança eficaz nas organizações. Assim, os objetivos específicos deste estudo são: 

conhecer o processo de comunicação interna na visão do líder afim de melhorar os 

processos,investigar junto aos colaboradores seus anseios em relação a 

comunicação da liderança epropor práticas que melhorem o processo de 

comunicação interna 

            A metodologia abordada neste estudo foi classificada do ponto de vista da 

natureza, como aplicada, a questão problema, como qualitativa, em relação aos 

objetivos, como exploratória, dos procedimentos técnicos, como bibliográfica e 

estudo de caso. 

O assunto a ser desenvolvido neste presente estudo refere-se a liderança e a 

comunicação em uma empresa do ramo de eletrodomésticos, tendo como principais 

tópicos a serem abordados no referencial teórico: Liderança, Comunicação 

Empresarial, Comunicação Interna e Feedback. Para dar sustentabilidades na 

pesquisa, os principais autores consultados foram: Chiavenato, Lacombe, Medeiros 

e Tomasi.Portanto, a elaboração do estudo inicialmente apresenta-se o referencial 

teórico, dando sequência na metodologia, apresentando a análise dos dados e pôr 

fim a conclusão. 

 

1 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

O referencial teórico aborda os conhecimentos de autores, ao qual se buscou 

uma análise sobre o tema a ser estudado. 

Os tópicos a serem desenvolvidos no presente estudo são: liderança, 

comunicação, comunicação interna e feedback.  

 

1.1 LIDERANÇA 
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A liderança pode ser vista como a condução, influência, motivação ou 

desenvolvimento de um grupo de pessoas de modo que estas contribuem para a 

busca de um objetivo em comum da equipe ou da própria organização. 

 Nos dias de hoje, em qualquer organização, a liderança é de suma 

importância para uma gestão de excelência. Conforme Chiavenato, liderança é um 

fenômeno social que ocorre em grupos sociais. É definida como influência 

interpessoal exercida em certa situação e dirigida pelo processo de comunicação 

humana para a consecução de objetivos específicos. A liderança pode ser uma 

questão de redução de incertezas no grupo através de escolhas que permitem ao 

grupo caminhar em direção a sua meta independente das perturbações internas e 

externas, tornando-se cada vez mais importante, pois é através de um líder que uma 

equipe se motiva a realizar suas funções com êxito, e consequentemente, geram 

resultados satisfatórios para a organização. Para ser bem-sucedido como líder, o 

executivo deve saber lidar com aspectos relativos à motivação, a comunicação, as 

relações interpessoais, ao trabalho em equipe e a dinâmica de grupo 

(CHIAVENATO, 2005). 

 No momento atual, em que se passa por diversas transformações que 

ocorrem em um ritmo acelerado saber dirigir o potencial do ser humano pode ser 

considerável com uma condição indispensável para implementar mudanças. Mudar 

é envolver- se espontaneamente com pessoas, e isso depende de líderes eficazes 

(BERGAMINI, 2012). 

 De acordo com Penteado o líder é aquele que se destaca no grupo, que 

assume responsabilidades, sejam elas próprias ou do próximo, é aquele que tem 

iniciativa e move o grupo (PENTEADO, 1973). 

 Chiavenato esclarece que a liderança é um processo de escolhas, são estas 

que fazem com que o grupo caminhe em direção ao seu objetivo. Para isto o líder 

precisa lidar com a motivação, com a comunicação, com o trabalho em equipe, 

saber trabalhar com relações interpessoais e com equipes (CHIAVENATO, 2005).  

Ainda, para Tajra: 

O líder deve possuir alta capacidade de adaptação, comunicação assertiva, 
decisão e firmeza em momentos de transição para guiar corretamente seus 
subordinados na melhor direção. O que torna o líder imprescindível para o 
bom desempenho da empresa é, sem dúvida, a capacidade de influenciar 
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positivamente as pessoas, de modo que o líder é fundamental para o 
rendimento das equipes de trabalho. Nesse processo de influir, ele 
possibilita o engajamento dos colaboradores, que, com atitudes mais 
comprometidas, proporcionam melhor resultado para as organizações. 
(TAJRA, 2014).  
 

 Da mesma forma Chiavenato propõe que liderar é o feito de transformar o 

grupo ñ[...] em uma unidade coesa, integrada, aut¹noma e com liberdade para definir 

métodos e procedimentos de trabalho, programas de ação, melhorar continuamente 

o trabalho, tomar decisões cotidianas, definir rumos e metas, avaliar seu 

desempenho e tomar as ações corretivas necessárias.ò (CHIAVENATO, 2015, 

p.389). 

 Barbieri acrescenta que os líderes são pioneiros, ou seja, os que vão na 

frente aceitando os desafios, as mudanças e reconhecendo as boas ideias. São os 

que aprendem com os fracassos e comemoram as pequenas vitórias da equipe 

(BARBIERI, 2016). 

 Ainda para Housel, líder é aquele que chama novos integrantes, motiva e 

apoia o seu grupo desenvolvendo o espírito de trabalho em equipe. Este leva a sua 

equipe em direção ao comprometimento e ao consenso, explorando a possibilidade 

de ideias diferentes (HOUSEL, 2012). 

A liderança é de extrema importância dentro das empresas, pois está 

relacionada com o sucesso ou o fracasso dos objetivos propostos, o líder promove 

conhecimentos e estratégias a partir da comunicação, que servem de ferramentas 

para o bom desempenho da equipe. Com isso, podem-se evitar a desordem, os 

conflitos na equipe, bem como a falta de procedimentos. 

 

1.2 COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL 

 

 A comunicação interna busca a integridade entre seus funcionários para obter 

conhecimento do que está acontecendo dentro da empresa, conhecer a sua missão, 

visão, valores, ações táticas, procedimentos operacionais, planos estratégicos e 

entre outros. 

 De acordo com Chiavenato, a comunicação empresarial é considerada como 

uma prioridade estratégica para as empresas, assim elas conseguem obter um 
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sistema bem concentrado e integrado. Em organizações que são consideradas mais 

bem-sucedidas, a comunicação recebe uma maior prioridade dos gestores e 

executivos envolvidos (CHIAVENATO, 2015). Chiavenato completa que ñTodo 

executivo funciona como um valioso e importante centro de comunicação, tanto 

receptor como transmissor.ò (CHIAVENATO, 2015, p.190). Assim, para que se possa 

compreender melhor a comunicação, é preciso envolver a coleta de dados e estar a 

par das informações (CHIAVENATO, 2015). 

No conceito de Tomasi e Medeiros, a comunicação empresarial: 

 

[...] já não é apenas transmitir informações, mas imprimir significados. Numa 
organização, as informações não devem circular desarticuladas e de modo 
caótico, mas sujeitas a uma hierarquia de cargos e funções. Elas, recebidas 
ou produzidas, devem caminhar por todo um sistema de redes e fluxos 
internos e externos. Podem então ser ascendentes, descendentes, 
horizontais (TOMASI; MEDEIROS, 2014, p. 34). 

 
 A comunicação é necessária para obter excelência nos negócios e conquistar 

uma maior eficácia na tecnologia empresarial. Não se há dúvidas que a 

comunicação se tornou uma ferramenta indispensável para alcançar os resultados e 

o sucesso empresarial, a fim de incluir a comunicação externa e interna nas suas 

prioridades (CHINEM, 2010). Para isso, é necessário criar um plano de comunicação 

que ñ[...] deve ser elaborado com o objetivo de envolver e integrar toda a empresa 

para a melhoria do comportamento e das performances, avaliar o que deve ser 

executado e criar parâmetros que permitam medir resultados [...]ò (CHINEM, 2010, p. 

13).  

 Para Silva Neto, a comunicação empresarial é denominada como uma função 

que deve ser executada pela administração, afim de buscar conhecimento sobre o 

macro e microambiente dos negócios, permitindo identificar novas oportunidades e 

propor ações de comunicação que ressaltam a imagem e uma reputação positivas 

das empresas (SILVA NETO, 2010). Silva Neto cita, que a comunicaçãopossui uma 

grande ñ[...] importância estratégica por sua forte associação com os processos de 

planejamento estratégico e de tomada de decisões gerencias, e é considerada uma 

função essencial para transformar as empresas e sustentar sua vitalidade.ò (SILVA 

NETO, 2010, p. 1). E conclui que, usando o conhecimento sobre a realidade da 
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empresa e de seu ambiente externo, ela poderá obter oportunidades de rendimento 

e de capitalizar os seus negócios (SILVA NETO, 2010). 

Na visão de Knapik, a comunicação no meio empresarial: 

 

[...] deve ser estrategicamente pensada para propagar os valores e a cultura 
da empresa, sua missão e visão de futuro e, ainda, multiplicar formadores 
de opiniões, que conferem legitimidade e prestigio às organizações e às 
equipes de trabalho. A comunicação precisa ser considerada como 
ferramenta estratégica para as organizações que têm como premissa uma 
postura transparente e que esperam formar lideranças transformadoras e 
equipes de alto desempenho. (KNAPIK, 2008 p. 92). 

 

 Na percepção de Terciotti e Macarenco, a comunicação conta com quatro 

funções importantes que auxiliam as organizações a interagirem com seus públicos, 

sendo elas, o controle, a motivação, a expressão emocional e a informação. Desse 

modo, a comunicação tem como objetivo, controlar os comportamentos dos 

indivíduos que envolvem aspectos de poder e autoridade. Gerar motivação para se 

obter o comportamento adequado, deixando nítido o que deve ser feito e qual o 

desempenho esperado. Permitir através da expressão emocional seja demonstrada, 

tanto para sentimentos, como para satisfações e frustações. E por fim, fornecer 

informações precisas para solucionar problemas e apoio para a tomadas de 

decisões (TERCIOTTI; MACARENCO, 2013). 

 Em controvérsia, Robbins afirma que nenhuma das quatros funções é 

considerada como a mais importante, pois elas necessitam executar algum tipo de 

controle sobre seus integrantes, incentivar aos seus esforços, oferecendo meios 

para expressão emocional e apoiar na tomada de decisões. Na maioria das 

interações de comunicação que ocorrem dentro de uma equipe ou de uma 

organização, são utilizadas uma ou mais das quatros funções. Antes de ocorrer a 

comunicação, é preciso ter um propósito, a qual será transmitido em forma de 

mensagemde um emissor para um receptor (ROBBINS, 2009). Robbins, 

complementa que ñA mensagem é codificada (convertida em um formato simbólico) 

e transmitida por uma mídia (canal) até o receptor, que traduz (decodifica) a 

mensagem iniciada pelo emissor. O resultado é a transferência de um significado de 

uma pessoa para outra.ò (ROBBINS, 2009, p. 136). 
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No ponto de vista de Chiavenato, a comunicação: 

 

[...] ® o processo de transmiss«o de uma informa«o de uma pessoa para 
outra, sendo então compartilhada por ambas. Para que haja comunicação, ® 
necessário que o destinatário da informação a receba e a compreenda. A 
informação simplesmente transmitida, mas não recebida ou não 
compreendida, não foi comunicada. [...] a comunica«o ® um processo que 
passa informação e compreensão de uma pessoa para outra. £ 
essencialmente uma ponte de significados entre as pessoas. O conte¼do da 
comunica«o ® geralmente uma mensagem, sinal, ideia ou informa«o e o 
seu objetivo ® a compreens«o da parte de quem a recebe. (CHIAVENATO, 
2015. p. 190 e 191). 

 
 

 Na perspectiva de Lacombe, a comunicação empresarial é um intercâmbio de 

informações e transmissões de significados, sendo assim a própria essência de um 

sistema organizacional. Os gestores vivem num oceano de comunicações, onde se 

comunicam com seus chefes, com seus subordinados, com clientes internos e 

externos durante todo o momento em que estão trabalhando (LACOMBE, 2011). 

Lacombe, cita que a comunica«o ñ[...] ® uma mensagem que envolve a transmiss«o 

de conteúdos emocionais ou intelectuais; na maioria dos casos, ambos estão 

presentes.ò (LACOMBE, 2011, p. 287). Al®m disso, para que a comunica«o possa 

ser transmitida é preciso ter um emissor e um receptor, a qual quem receber a 

informação deve responde-la de alguma forma, seja imediatamente ou após algum 

tempo (LACOMBE, 2011). 

A comunicação empresarial, possui tributos importantes que podem ser 

destacados pelo monitoramento dos ambientes da empresa, onde podem ser 

detectados as ameaças e as oportunidades ocorridas, assim como, pela apuração 

de informações que podem ser benéficas na tomada de decisões de gestão, mapear 

os públicos estratégicos, supervisionar a velocidade das emissões e das respostas, 

a formatação adequada para as mensagens, selecionar as mídias adequadas para 

que as informações cheguem favoráveis aos públicos estratégicos, habilitar as 

pessoas envolvidas na empresa para haver uma boa comunicação, realizar 

pesquisas e planejamentos de operações para orçamentos (TOMASI; MEDEIROS, 

2014). Perante a opinião de Chinem:  
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[...] a comunicação empresarial amadureceu, mas ainda precisa verificar 
problemas e encontrar soluções para grandes desafios que a globalização, 
as novas tecnologias e os fortes concorrentes impõem. Na maioria das 
empresas a comunicação interna e externa não estão conectadas porque 
esses setores estão terceirizados, trazendo como consequência diversos 
problemas decorrentes da falta de informação de ambos os públicos. 
(CHINEM, 2010, p. 43). 

 
 Sendo que a comunicação empresarial assume dimensões diferentes dentro 

de uma organização, primeiramente examinando a estrutura onde pode se promover 

ou até mesmo atrapalhar a comunicação eficaz entre seus colaboradores e 

examinar a eficácia da comunicação na transmissão das informações. É uma 

ferramenta criada para estabelecer as metas e os padrões de desempenhos criados 

pela empresa até a realização dos funcionários. Portanto, se os funcionários não 

captarem o que se é esperado, poucas são as chances de se alcançar os resultados 

esperados e expandir o crescimento da empresa (MONTANA; CHARNOV, 2010). 

Robbins, opina que: 

 

Nenhum grupo pode existir sem comunicação: a transferência de 
significados entre seus membros. Apenas através dessa transferência é que 
as informações e as ideias conseguem ser transmitidas. A comunicação, 
contudo, é mais do que simplesmente transmitir um significado, ela precisa 
ser compreendida. (ROBBINS, 2009. p. 135). 
 

Contudo, Bueno entende que a comunicação empresarial não é mais um 

conjunto de atividades, desenvolvida para constituir um processo integrado que 

direciona o relacionamento da empresa e de seu público de interesse. As mudanças 

ocorreram e houve a necessidade de desenvolver um novo perfil para as áreas 

relacionadas, envolvendo planejamentos, tecnologias, recursos e profissionais 

qualificados para o suprimento de suas necessidades. Atualmente, a comunicação 

empresarial se engloba ao processo moderno de gestão, compartilhando 

conhecimentos, introduzindo sua filosofia e a sua pratica ao ñcapital intelectualò das 

empresas (BUENO, 2009).  

 Por fim, conclui-se que a comunicação empresarial, se encontra na linha de 

frente das empresas, podendo promover conhecimentos e estratégias que servem 

de ferramentas para um bom desempenho organizacionais, envolvendo assim, todos 

os tipos de públicos que as rodeiam. Com isso, evita- se conflitos, ruídos que 
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desintegrem a produtividade e o crescimento da empresa. Desta forma a 

comunicação interna tem grande utilidade. 

 

1.2.1 Comunicação Interna 

 

A comunicação interna é a atividade responsável por realizar a comunicação 

efetiva entre os funcionários da empresa. É um setor organizado, com objetivos 

estipulados para proporcionar toda a integridade entre a empresa e seus 

funcionários. Assim, é possível aprimorar os relacionamentos, aumentando a 

produtividade, o comprometimento e o aumento dos resultados produtivos e 

financeiros da empresa. 

 O principal objetivo da comunicação interna é promover a cadeia de felicidade 

da empresa, ou seja, manter sua imagem positiva no mercado e tornar seus 

produtos competitivos. As relações interpessoais auxiliam na criação de um bom 

clima organizacional no interior da empresa, o que favorece a qualidade total de 

seus produtos e serviços (TOMASI; MEDEIROS, 2014). O autor ainda completa que, 

ñ[...] a comunica«o interna busca a integra«o por meio de programas participativos 

diversos, no intuito de gerar maior comprometimento dos funcionários e aumentar os 

²ndices de qualidade e de produtividadeò (TOMASI; MEDEIROS, 2014, p. 67). 

 A comunicação empresarial deve se conectar com todas as atividades da 

empresa e é fundamental que as funções da comunicação interna e o planejamento 

estratégico estejam articulados, para que seja possível construir a imagem da 

institucional da empresa e atingir o público interno e externo. Por isso, é essencial 

que os funcionários sejam informados dos fatos que ocorrem e como a concorrência 

se comporta perante ao mercado, para manter a competitividade e sobrevivência da 

empresa (CHINEM, 2010). 

 De acordo com Silva Neto: 

 

Muito mais do que ter uma vasta quantidade de canais internos para 
disseminação de informações, é preciso que a comunicação interna esteja 
pautada em um sólido planejamento de trabalho. Além disso, ela deve estar 
diretamente atrelada aos objetivos do negócio e ser considerada como parte 
da estratégia da corporação. Pesquisas indicam que existe um enorme 
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distanciamento entre o quanto as empresas consideram a comunicação 
interna estratégica para seus negócios e a forma como efetivamente essa 
disciplina é trabalhada dentro das corporações. (SILVA NETO, 2010, p. 53).  

 
 

 A comunicação interna tem por objetivo oferecer consenso e facilitar a 

aceitação dos valores da empresa, assim como, seus propósitos, adequação das 

necessidades sociais e legais, a qualidade de seus produtos, equilíbrio, 

credibilidade, eficácia operacional, entre outros. Além disso, ela diz respeito a 

inteiração verbal, sendo escrita ou oral e a não verbal que ocorre entre dois ou mais 

integrantes do processo de comunicação (TERCIOTTI; MACARENCO, 2013). 

Terciotti e Macarenco, afirmam que a missão da comunicação interna é contribuir 

ñ[...] para o desenvolvimento e manuten«o de um clima positivo, propicio ao 

cumprimento de metas estratégicas da organização, ao crescimento continuado de 

suas atividades e serviços e à expansão de suas linhas de produtos.ò (TERCIOTTI; 

MACARENCO, 2013, p. 73). 

 De acordo com França, é tida como um método importante para a gestão 

empresarial, favorável para o crescimento, para o desenvolvimento, para as relações 

interpessoais e para manter o equilíbrio da empresa perante ao mercado. Diversas 

empresas estão investindo em profissionais especializados e proporcionando 

treinamentos eficazes para melhorar o acondicionamento da comunicação. Diante 

disso, é primordial fazer com que os funcionários tenham consciência dessa 

importância, o que enfatiza a comunicação interna e a excelente inteiração entre os 

membros da empresa (FRANÇA, 2014). 

 Na visão de Tomasi e Medeiros, ao analisar a comunicação interna: 

 

[...] é de salientar a comunicação gerencial. Diante do insucesso de uma 
comunicação, a primeira providência é examinar a fonte, a mensagem, o 
canal e o receptor. É necessário verificar cada componente da comunicação 
para checar o nível de ruído existente. O gerente, em geral a fonte das 
comunicações organizacionais, posiciona-se entre diretores e subordinados; 
é um polo emissor e receptor de informações, transmitindo informações 
para baixo e para cima. Existe, portanto, um grande número de informações 
concentrado na figura do gerente. (TOMASI; MEDEIROS, 2014, p. 68-69). 

 
 No conceito de Chinem, a comunica«o interna ñ[...] deve ser planejada para 

viabilizar o ambiente saudável de trabalho, incrementar a qualidade, reforçar a 
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segurança e garantir ganhos de produtividade.ò (CHINEM, 2010, p. 32). Em caso de 

empresas com um número pequeno de funcionários, não há necessidade de haver 

uma agência que cuide da comunicação interna, pois nela a comunicação ocorre de 

forma intuitiva, mas em empresas grandes, é necessário haver um processo 

estruturado de instrumentos, canais e ações para realizar a disseminação dos seus 

projetos e desafios entre os empregados que possui. Enfim, a comunicação interna 

é precisa para endireitar o discurso, criando uma linguagem solidaria, harmônica, 

sistêmica e integrada, para acordar os objetivos da empresa e de seus integrantes 

(CHINEM, 2010). 

Terciotti e Macarenco, afirmam que a comunicação interna precisa ser 

objetiva, clara e não deixar espaços para que se gere fofocas ou desentimentos. 

Além disso, todos os princípios da comunicação, emissor, canal, mensagem, tempo, 

motivo e receptor, devem estar presentes, para possibilitar a existência de ruídos, 

evitando constrangimentos na comunicação de fato e prejuízos sérios para ambas 

as partes.Atualmente, o principal papel da comunicação interna é fazer com que as 

informações circulem, ao ponto de sincronizar as partes relacionadas e fazer com 

que os integrantes se sintam parte dos processos (TERCIOTTI; MACARENCO, 

2013). 

Silva Neto, conceitua que a comunicação interna além de disseminar 

informações e colaborar para a motivação de seus integrantes, possui um desafio 

maior, que é engajar o processo continuo das informações aos seus empregados e 

permitir que eles criem suas própriasconcepções sobre a empresa e mantendo-os 

comprometidos com suas atividades, afim de alcançar todos os objetivos por ele 

esperado. Engajar os colaboradores é crucial para as organizações, pois além de se 

ter uma concorrência acirrada, são as pessoas que fazem toda a diferença para o 

sucesso da empresa. Vale-se lembrar, que os empregados de hoje são diferentes 

dos de décadas atrás, e por isso não podem ser tratados com características 

id°nticas e como massa ¼nica (SILVA NETO, 2010). O autor, ainda ressalva que ñAs 

empresas possuem gerações distintas na composição de sua força de trabalho, 

além de incontável diferença de formações acadêmicas e de interesses pessoais e 

profissionais.ò (SILVA NETO, 2010, p. 55). 



Revista FEMA Gestão e Controladoria  
Ano 09, n. 02, jul./dez. 2019. 

 ISSN: 2236-8698 
____________________________________________________________ 

18 
 

 

Segundo Chinem, a comunicação interna: 

 

[...] tem por objetivo informar, gerando credibilidade e confiança; motivar, 
mostrando claramente o foco dos negócios; e integrar os empregados, 
estimulando posturas interativas, comprometimento e mobilização para as 
metas, pois ainda existe o sentimento de equipe. Desse modo, seus 
integrantes tornam-se mais produtivos e criam um clima favorável para o 
crescimento e o desenvolvimento da companhia. (CHINEM, 2010, p. 33). 

 

 Na concepção de França, os principais objetivos da comunicação interna 

estão relacionados com a interação com os clientes internos, tornar fluentes e claras 

as informações e proporcionando a integração entre os funcionários, possibilitar que 

as transformações ocorridas na empresa sejam compartilhadas entre os 

funcionários, envolver os funcionários no andamento dos negócios para um 

resultado fantástico e uma relação duradoura e fazer com que o funcionário se doe e 

venda melhor os seus produtos e serviços (FRANÇA, 2014). França, completa que 

por meio da comunica«o interna, ñ[...] ® mais f§cil estabelecer canais que 

possibilitem um melhor relacionamento e tornem mais ágil e transparente qualquer 

tipo de empresa.ò (FRAN¢A, 2014, p. 130). 

 Portanto, concluímos que a comunicação interna está praticamente ligada a 

cultura organizacional da empresa. Assim, trabalha-la é uma forma de respeitar 

todas as diferenças existentes e usar como ferramenta estratégica a combinação 

dos interesses da empresa e de seus funcionários. Quanto melhor for a 

comunicação, mais eficiente e dinâmica será a organização (CHINEM, 2010).  

 

1.2.2 Feedback no Contexto Organizacional 

 

O feedback é uma ferramenta que proporciona aos integrantes entender 

melhor quais os seus pontos fortes e fracos, permitindo que realizem ajustes 

necessários, a fim de potencializar o que está certo e rever condutas. 

De acordo com Knapik, o feedback significa retroalimentar e é essencial para 

o processo de comunicação. Trata-se de uma ferramenta que realimenta um sistema 

e permite que a informação seja transmitida, possibilitando permitir se os 

funcionários estão no caminho certo ou não e realizar as mudanças necessárias 
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perante ao seu comportamento (KNAPIK, 2008). Knapik, cita que ñTodos precisam 

saber se suas ações são ou não eficazes, a fim de que possam reforçar as ações 

desejadas e corrigir as indesejadas.ò (KNAPIK, 2008, p. 83). Para complementar, o 

desenvolvimento do feedback na prática é um parâmetro de maturidade, de 

autodesenvolvimento e contribui na formação de equipes comprometidas e 

engajadas no processo de trabalho (KNAPIK, 2008). 

Na visão de Montana e Charnov, o feedback: 

 

[...] é crucial para o emissor da mensagem. Ao examinar e avaliar o 
feedback, o emissor pode obter um valioso insight sobre a maneira como a 
mensagem está sendo recebida. Se um gerente enviar uma mensagem 
favorável para um funcionário, mas descobrir, durante o feedback, que o 
funcionário recebeu uma mensagem negativa, o gerente pode concluir que 
a intenção original da mensagem foi distorcida. (MONTANA; CHARNOV, 
2010, p. 317). 

 
A aplicação do feedback é uma ferramenta a qual se pode avaliar as atitudes 

assumidas dos membros da empresa, identificando as discrepânciasentre as 

concepções dos funcionários e assim solucionar as diferenças existentes. Ao se 

construir um feedback, ele pode ser elaborado através de um questionário onde 

todos os integrantes da empresa possam participar. Inclusive, os funcionários 

podem sugerir questões ou informar no decorrer da entrevista quais os assuntos 

possuem mais importância. Geralmente, no questionário constam perguntas 

relacionadas a atitudes e percepções dos participantes em relação a diversos temas, 

como a eficácia na comunicação, as práticas de decisões, o trabalho, a satisfação 

com a empresa, os colegas, a coordenação entre os setores e os chefes imediatos 

(ROBBINS, 2009). 

Segundo Lacombe, perceber os problemas existentes no início são muito 

importantes e a melhor maneira é atribuir a confiança de seus subordinados, 

ouvindo-os sempre quer for necessário, mas para isso acontecer depende muito do 

exemplo e do comportamento do chefe. Para que haja uma boa integração entre 

chefes e funcionários, é preciso que o superior seja justo, comunicativo, previsível, 

competente, sabendo respeitar e apoiar seus funcionários no que for necessário 

para o desenvolvimento das atividades dentro da empresa. Obter as informações 

são fáceis quando tudo está correto, porém os funcionários sentem mais 
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necessidade em compartilhar as informações negativas, que por, todavia, os chefes 

precisam muito delas (LACOMBE, 2011). Lacombe, completa que ñMuitas vezes, 

eles acham que vão conseguir resolver os problemas sozinhos antes que os chefes 

percebam. Alguns administradores montam sua rede informal de comunicações, 

outros desenvolvem um sexto sentido.ò (LACOMBE, 2011, p. 303). 

Conforme Montana e Charnov: 

 

Depois de agrupadas todas as questões em famílias lógicas de 
planejamento, uma boa ideia é apresentar um feedback para os executivos 
e funcionários entrevistados. Uma vez que foram envolvidos no processo de 
coleta de dados, eles apreciarão o feedback que você lhes dará, pois 
entenderão melhor o que você está tentando fazer. Além disso, eles se 
empenharão para que o processo funcione, uma vez que este tem por base 
os dados que eles forneceram. (MONTANA; CHARNOV, 2010, p. 141). 

 
 

Na percepção de Knapik, o feedback é útil para aumentar as competências 

dos funcionários, assim como, fortalecer seus comportamentos, definir prioridades, 

alinhas as expectativas, preencher os espaços com novas informações, promovendo 

e identificando ações corretivas e aliviando o medo existente em suas atitudes. Além 

disso, o feedback pode promover uma realimentação assertiva e fortificar um 

comportamento desejado, demonstrando uma comunicação precisa e clara, mas 

auxiliando na identificação de falhas no processamento de comunicação, em um 

comportamento inadequado ou indesejado. Para que se obtenha eficácia no 

feedback, é aconselhável seguir alguns procedimentos, tais como, ajudar o receptor, 

descrever as situações e não as julgar, garantir a aceitação, dar-se no tempo certo, 

citar os aspectos negativos e os positivos, proporcionar uma comunicação clara, 

assertiva e transparente, realizar no loca adequado, ouvir e dar a oportunidade para 

o receptor falar, entre outros (KNAPIK, 2008). Lacombe, completa que: 

 

Uma boa comunicação nos dois sentidos requer um esforço permanente da 
administração para criar as condições de confiança indispensáveis à 
eliminação da filtragem. Isto requer habilidade para dar feedback e para 
ouvir o que os subordinados têm a dizer. Às vezes, uma solução eficiente é 
realizar reuniões informais para trocar ideias. Finalmente, é preciso não 
esquecer que a comunicação é um meio. A prioridade com a sofisticação da 
forma pode transformá-la num fim, tornando o conteúdo e o resultado a ser 
obtido secundários em relação à forma. (LACOMBE, 2011, p. 303). 



Revista FEMA Gestão e Controladoria  
Ano 09, n. 02, jul./dez. 2019. 

 ISSN: 2236-8698 
____________________________________________________________ 

21 
 

 

 

As empresas cada vez mais tem interesse em processos mais simples e que 

permitam a participação, crescimento e desenvolvimento profissional dos 

colaboradores, portando, uma pratica bem importante a ser realizada para 

complementar o feedback é o método de avaliação de desempenho dos funcionários 

que é um processo onde o avaliador reúne técnicas especificas com características 

próprias, tendo como finalidade observar se o avaliado está praticando os 

procedimentos de trabalho apreendidos no treinamento, identificando o 

conhecimento da capacidade e o alcance dos resultados (CARVALHO; 

NASCIMENTO; SERAFIM, 2012). 

Portanto, o feedback é um método de gerenciamento barato, poderoso e que 

pode ser usado por qualquer profissional ou qualquer empresa, afim de melhorar o 

comportamento de seus colaboradores. Além disso, ele pode auxiliar na orientação 

de atividades, métodos, condutas e práticas, funcionando como um guia para ajudar 

a identificar questões negativas, desempenhos e valores.  

 

2 METODOLOGIA 

 

Neste tópico será abordado os elementos metodológicos utilizados para 

elaboração do presente artigo, sendo composto pela categorização da pesquisa, a 

geração de dados e por fim a análise e interpretação dos dados. 

 

2.1 CATEGORIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

 Em relação a natureza, a presente pesquisa é aplicada, pois foi realizada 

através de um levantamento de dados aplicado nasLojas Becker.  

Já no tratamento dos dados a pesquisa é qualitativa, pois foi necessária a 

análise de dados acerca da opinião dos colaboradores sobre o líder e a 

comunicação interna para atingir os objetivos da empresa. 
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Em relação aos objetivos, a pesquisa se caracteriza como uma pesquisa 

exploratória, pois proporcionou uma maior familiaridade com um problema, 

envolvendo um levantamento com materiais já publicados. 

Referente aos procedimentos técnicos, a pesquisa é considerada como 

bibliográfica e estudo de caso, bibliográfica pois foi elaborada a partir de material já 

publicado, e por envolver um estudo prático de maneira que foi possívelampliar o 

conhecimento acerca da liderança e da comunicação. 

 

2.2 GERAÇÃO DE DADOS 

 

 A geração de dados ocorreu de duas formas: pela documentação indireta e 

direta. A documentação indireta, realizou- se por meio do referencial teórico, onde 

foram coletados dados de fontes bibliográficas, e por meios eletrônicos. 

Em relação a documentação direta realizou- se por meio da aplicação de um 

questionário, constituído por perguntas fechadas na primeira seção, e perguntas 

fechadas e abertas na segunda seção. Para levantamento dos dados foi realizada 

uma pesquisa com o gestor no dia 14 de outubro de 2019, foi entregue o 

questionário impresso pessoalmente com horário agendado podendo assim coletar 

as informações. No mesmo dia foi realizada a coleta dos dados dos colaboradores, 

em forma de questionário impresso com questões de múltipla escolha, onde 19 dos 

31 colaboradores responderam. 

Desta forma, pode se concluir que com relação ao plano de geração de dados 

será feita uma entrevista com o gestor da empresa e outra com os colaboradores, e 

em seguida será analisada comparativamente as respostas solucionando a questão 

problema. 

 

2.3 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DE DADOS 

 

 Após a aplicação dos questionários, foram tabuladas as informações obtidas. 

A entrevista com o gestor foi transcrita e comparada com o referencial teórico para 

uma melhor análise. No questionário dos colaboradores foi feito uma tabulação, 
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onde foi transformado os dados em percentuais para facilitar a análise e em seguida 

foram comparadas com o referencial teórico que consta no trabalho. Por fim, foram 

feitasas sugestões de melhoria dos resultados obtidos e as conclusões adquiridas 

do estudo. 

 

3 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Neste capítulo será abordado os elementos de análise utilizados para 

elaboração do presente artigo, sendo composto pela gestão da equipe na visão do 

líder, a comunicação do gestor na visão da equipe e pôr fim a análise e interpretação 

dos dados, podendo assim encontrar os pontos fortes e especificar o que pode ser 

melhorado na empresa. 

 

3.1A GESTÃO DA EQUIPE NA VISÃO DO LÍDER 

 

 Para atingir o primeiro objetivo especifico do presente artigo, com a finalidade 

de conhecer um pouco mais da gestão realizada na empresa em estudo, no dia 14 

de outubro de 2019, foi realizada uma entrevista com o gestor da empresa, que 

trabalha há 7 anos nesta organização, sempre desempenhando a função de 

comerciário e gestor da empresa. Sua equipe é composta por 31 pessoas, estas 

divididas nos setores administrativo, de vendas e no estoque. 

 Quando questionado sobre seu relacionamento com a equipe de trabalho o 

gestor respondeu que considera excelente seu relacionamento com a equipe, pois 

não tem dificuldades em delegar tarefas e sente que a equipe realiza as tarefas de 

comum acordo, demonstrando gostar do que fazem e que se sentem valorizados 

dentro da organização.  

 Percebe- se que o gestor tem um bom relacionamento com a sua 

equipe,ponto que favorece em muito a gestão.  

 Chiavenato afirma que o relacionamento do líder com sua equipe 

envolvesentimentos de confiança, aceitação e lealdade que a equipe coloca no seu 
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líder, e são esses sentimentos que fazem com que a equipe possa alcançar bons 

resultados (CHIAVENATO, 2015). 

 Na indagação sobre o reconhecimento interno, o gestor relatou que é 

praticado o reconhecimento do pessoal, mas não formalmente e sim, com objetivo 

pessoal de unir a equipe. São realizados jantares externos com premiações e 

incentivos mostrando que o colaborador é valorizado pela empresa. 

 Observa- se que existe a prática do reconhecimento, porém de uma maneira 

mais informal e, a partir da integração de toda a equipe, aspecto que pode ser 

aperfeiçoado. 

 O reconhecimento é um dos métodos mais eficazes para motivar os 

colaboradores, da mesma forma, o reconhecimento dos colaboradores reforça o 

comportamento bem-sucedido da equipe e faz com que os colaboradores se sintam 

mais motivados (HOUSEL, 2012). 

Em relação a avaliação de desempenho, são realizadas periodicamente 

reuniões rápidas e projeções. A análise de desempenho é realizada através de 

dados, percentagens sobre o volume de vendas, despesas, desconto, inventários 

periódicos com divergências, trocas ou falta. 

Percebe-se que a avaliação de desempenho é uma pratica adotada pela 

empresa, mas não é focada no comportamento do colaborador e somente em 

dadosquantitativos, sendo um ponto que pode ser melhorado na empresa. 

 A avaliação de desempenho se dá na análise da excelência e da qualidade do 

seu trabalho, esta análise abordacomo o colaborador realiza suas tarefas e como 

alcança as metas propostas pela empresa. A avaliação de desempenho tem como 

objetivo identificar as forças e qual precisam ser melhorados, contribuindo para o 

desenvolvimento dos colaboradores e da empresa (CARVALHO; NASCIMENTO; 

SERAFIM, 2012). 

 Quando questionado sobre os canais de informação utilizados na empresa, o 

gestor esclareceu que com a era da tecnologia que estamos vivendo hoje, as 

pessoas não se comunicam mais como antes, mas no seu modo de gerenciar utiliza 

ainda a conversa informal, o olho no olho, e acha que este tipo de comunicação traz 

bons resultados para a empresa e para a equipe de trabalho. 
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 Nota- se que o gestor utiliza como canal de comunicação a conversa informal, 

pois consegue perceber o lado emocional do colaborador, podendo transmitir mais 

confiança e credibilidade de ambas as partes. 

 Em relação as reuniões com a equipe, estas são feitas semanalmente com 

todos os colaboradores, e, com os vendedores são feitas diariamente para ver o 

plano de vendas do dia. Quando questionado sobre qual a forma que utiliza para 

repassar as informações importantes para a equipe, o gestor relatou que sempre 

verbalmente. É focado em cima do mercado que tem para trabalhar, em qual nicho 

focar, encorajando e treinando para fazer sempre o melhor. 

 Percebe-se que são feitas reuniões com frequência, o que é considerado 

bom, pois a comunicação em relação aos objetivos é bem desenvolvida. O fato de 

as informações serem repassadas verbalmente, olho no olho é outro fator de 

destaque, reforçando a confiança com os colaboradores e, estimulando o 

compromisso de todos com a empresa. 

 A comunicação direcionada aos colaboradores tem o objetivo de informar, 

passando credibilidade e confiança, motivando e integrando seus colaboradores 

estimulando assim o seu comprometimento com a empresa. Além disso, cria nos 

colaboradores o sentimento de pertencer e ajuda na construção do futuro da 

organização (CHINEM, 2010). 

 Em relação ao feedback o gestor relatou que é realizado de 3 a 4 vezes por 

semana, o feedback é necessário para o bom funcionamento e crescimento junto a 

empresa. 

 Percebe- se que o feedback é bastante utilizado, o que é um ponto positivo, 

pois norteia os colaboradores de acordo com suas ações, identificando 

precocemente os problemas e resolvendo de imediato para não prejudicar a 

organização. 

 O feedback significa retroalimentar e é essencial para o processo de 

comunicação. Trata-se de uma ferramenta que realimenta um sistema e permite que 

a informação seja transmitida, possibilitando permitir se os funcionários estão no 

caminho certo ou não e realizar as mudanças necessárias perante ao seu 

comportamento (KNAPIK, 2008). 
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3.2 A COMUNICAÇÃO NA VISÃO DA EQUIPE 

 

No dia 14 de outubro de 2019, foi realizado um questionário afim de 

compreender junto aos colaboradores suas pretensões em relação a comunicação 

da liderança, dos 31 colaboradores da empresa, 19 responderam o questionário. 

Na Ilustração 1, em relação a idade dos colaboradores percebeu- se que a 

maior parcela dos entrevistados tem de 20 a 29 anos, o que corresponde a 42%, 

5,3% tem 16 a 19, 26,3% tem de 30 a 39 anos, 21,1% tem de 40 a 49 anos e 5,3% 

tem mais de 50. Observou-se também que 52,6% dos entrevistados trabalham de 1 

a 5 anos na empresa, 26,3% estão a menos de 1 ano na empresa, 21,1% dos 

entrevistados trabalham de 6 a 10 anos e não tem nenhum colaborador que está 

trabalhando na empresa a 11 anos ou mais. 

 

Idade 

16 a 19 20 a 29 30 a 39 40 a 49 Mais de 50 

5,3% 42% 26,3% 21,1% 5,3% 

Ilustração 1: Idade dos colaboradores. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

Tempo de trabalho na empresa 

Menos de 1 ano 1 a 5 anos 6 a 10 anos 11 anos ou mais 

26,3% 52,6% 21,1% 0% 

Ilustração 2: Tempo de trabalho dos colaboradores. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

 A partir da análise das Ilustrações 1 e 2, percebe- se que a maior parcela dos 

funcionários é jovem, tendo de 20 a 29 anos, e tem um tempo razoavelmente bom 

de trabalho na empresa. 

Em relação ao relacionamento com o líder, a maioria dos colaboradores 

responderam que consideram ótimo, totalizando 57,9%, 36,8% consideram bom, 
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5,3% consideram regular, e não houve nenhum colaborador que considera o 

relacionamento como péssimo, conforme a Ilustração 3: 

 

Relacionamento com o líder 

Péssimo Regular Bom Ótimo 

0% 5,3% 36,8% 57,9% 

Ilustração 3: Relacionamento com o líder.  
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

 De acordo com a Ilustração 3, a grande maioria respondeu que o 

relacionamento com o líder é ótimo, e nenhum dos colaboradores considera o 

relacionamento péssimo, o que é um ponto positivo para a equipe pois é 

fundamental para ter um ambiente de trabalho saudável. 

 Para Debra, líder é aquele que chama novos integrantes, motiva e apoia o 

seu grupo desenvolvendo o espírito de trabalho em equipe. Este leva a sua equipe 

em direção ao comprometimento e ao consenso, explorando a possibilidade de 

ideias diferentes (DEBRA, 2012). 

 Quando perguntado se o desempenho dos colaboradores é avaliado pelo 

gestor, 57,9% dos entrevistados responderam que sempre é avaliado o 

desempenho, 31,6% responderam quase sempre, 10,5% responderam raramente, e 

nenhum colaborador respondeu nunca, de acordo com a ilustração 4. Da mesma 

forma, foi questionado a satisfação em relação a avaliação realizada pelo gestor 

onde 47,4% dos colaboradores responderam como ótima, 42,1% que é boa, 10,5% 

que é regular e nenhum colaborador respondeu como péssima a satisfação de 

acordo com a Ilustração 5: 

 

Gestor avalia o desempenho 

Nunca Raramente Quase sempre Sempre 

0% 10,5% 31,6% 57,9% 

Satisfação em relação a avaliação do gestor 
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Péssima Regular Boa Ótima 

0% 10,5% 42,1% 47,4% 

Ilustração 4: Avaliação de desempenho pelo gestor e satisfação em relação a 
avaliação do gestor. 

Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

 De acordo com a Ilustração 4, percebe-se que a maioria dos colaboradores, 

consideram que seu desempenho sempre é avaliado pelo gestor, o que é um ponto 

positivo para a empresa, em relação a sua satisfação com a avaliação, os 

colaboradores responderam que é ótima, sendo que supera as  suas expectativas, o 

que pode ser consideradopositivo para a empresa. 

 A avaliação de desempenho se dá na análise da excelência e da qualidade do 

seu trabalho, esta análise aborda como o colaborador realiza suas tarefas e como 

alcança as metas propostas pela empresa. A avaliação de desempenho tem como 

objetivo identificar as forças e quais pontos precisam ser melhorados, contribuindo 

para o desenvolvimento dos colaboradores e da empresa (CARVALHO; 

NASCIMENTO; SERAFIM, 2012). 

 Quando perguntados se no setor haviam reuniões presenciais realizadas com 

frequência 78,9% dos colaboradores responderam que sim, e 21,1% disse que não. 

Em relação a satisfação com as reuniões feitas 50% dos entrevistados respondeu 

que é boa, 37,5% respondeu que é ótima, 12,5% respondeu que é regular e nenhum 

dos colaboradores respondeu que é péssima, de acordo com a Ilustração 5: 

 

Há reuniões presenciais realizadas com frequência 

Sim Não 

78,9% 21,1% 

Satisfação com as reuniões realizadas 

Péssima Regular Boa Ótima 

0% 12,5% 50% 37,5% 

Ilustração 5: Reuniões presenciais e satisfação com as reuniões realizadas. 
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Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

 De acordo com a Ilustração 5, a maior parcela dos entrevistados disse que 

existem reuniões no setor, o que é excelente para a disseminação de informações, 

em relação a satisfação, percebe-se que é boa o que é um ponto positivo. 

Frana, complementa que por meio da comunica«o interna, ñ® mais f§cil 

estabelecer canais que possibilitem um melhor relacionamento e tornem mais ágil e 

transparente qualquer tipo de empresaò (FRAN¢A, 2014, p. 130). 

Em relação aos meios de comunicação, 47,4% responderam que as 

informações são repassadas rapidamente, 42,1% dos colaboradores tem fácil 

comunicação com os líderes, e 21,1% dos entrevistados colocaram que poderia 

haver uma caixa para sugestões no setor e 26,3% responderam que os meios de 

comunicação existentes são suficientes, conforme a ilustração 6: 

 

 

Ilustração 6: Meios de comunicação. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

 Nota- se pela Ilustração 6 que as informações são repassadas rapidamente, e 

que os colaboradores têm fácil acesso e comunicação com os líderes o que é um 

ponto forte, pois facilita a rota das informações importantes. 

Segundo Chinem, a comunicação interna: 

 

[...] tem por objetivo informar, gerando credibilidade e confiança; motivar, 
mostrando claramente o foco dos negócios; e integrar os empregados, 
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estimulando posturas interativas, comprometimento e mobilização para as 
metas, pois ainda existe o sentimento de equipe. Desse modo, seus 
integrantes tornam-se mais produtivos e criam um clima favorável para o 
crescimento e o desenvolvimento da companhia (CHINEM, 2010, p. 33). 

 

Em relação aos gestores, 57,9% dos entrevistados responderam que estão 

presentes no dia a dia da empresa, 42,1% disseram que os gestores têm um bom 

relacionamento com a equipe de trabalho e 31,6% responderam que os gestores 

estão sempre dispostos a ouvir, 26,3% responderam que os gestores levam em 

conta ideias e opiniões dos colaboradores, e 10,5% responderam que os gestores 

não aceitam sugestões, de acordo com as informações da Ilustração 7: 

 

 

Ilustração 7: Gestores no dia a dia da empresa. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

De acordo com a Ilustração 7 percebe-se que a grande maioria dos 

colaboradores tem um bom relacionamento com o gestor e que ele está sempre 

presente e participando das atividades da empresa, transmitindo mais segurança 

aos seus subordinados. 

Chiavenato esclarece que a liderança é um processo de escolhas, são estas 

que fazem com que o grupo caminhe em direção ao seu objetivo. Para isto o líder 

precisa lidar com a motivação, com a comunicação, com o trabalho em equipe, 

saber trabalhar com relações interpessoais e com equipes (CHIAVENATO, 2005). 

Quando questionado se recebem feedback com frequência, 31,6% dos 

colaboradores responderam com igualdade nas alternativas raramente, quase 
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sempre e sempre, e somente 5,2% responderam que nunca recebem feedback, 

conforme Ilustração 8: 

 

Feedback 

Nunca Raramente Quase sempre Sempre 

5,2% 31,6% 31,6% 31,6% 

Ilustração 8: Frequência dos feedbacks. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

Conforme a Ilustração 8 nota-se que a equipe está dividida em relação a 

frequência que recebem feedback, o que representa um ponto a ser melhorado 

pelaempresa devido a importância que o feedback representa na realização de 

ações eficazes por parte dos colaboradores. 

Knapik, cita que ñTodos precisam saber se suas a»es s«o ou n«o eficazes, a 

fim de que possam reforçar as ações desejadas e corrigir as indesejadas.ò (KNAPIK, 

2008, p. 83). Para complementar, o desenvolvimento do feedback na prática é um 

parâmetro de maturidade, de autodesenvolvimento e contribui na formação de 

equipes comprometidas e engajadas no processo de trabalho (KNAPIK, 2008). 

Em relação aos programas de integração de equipe realizados pela empresa, 

64,8% dos colaboradores responderam que são bons e 17,6% responderam com 

igualdade que são ótimos ou regulares. A respeito das capacitações recebidas para 

exercer a função 42,1% dos colaboradores responderam que são boas, 36,8% 

responderam que são regulares, 21,1% que são ótimas e nenhum colaborador 

respondeu que são péssimas, conforme a Ilustração 9: 

 

Programas de integração de equipe 

Péssimos Regulares Bons Ótimos 

0% 17,6% 64,8% 17,6% 

Capacitações para exercer as atividades 



Revista FEMA Gestão e Controladoria  
Ano 09, n. 02, jul./dez. 2019. 

 ISSN: 2236-8698 
____________________________________________________________ 

32 
 

 

Péssimas Regulares Boas Ótimas 

0% 36,8% 42,1% 21,1% 

Ilustração 9: Programas de integração e capacitações. 
Fonte: produção das pesquisadoras. 

 

De acordo com a Ilustração 9,a maioria dos colaboradores acham os 

programas de integração e as capacitações boas, o que é um ponto positivo para a 

organização continuar desenvolvendo. 

Tomasi e Medeiros esclarecem que ñ[...] a comunica«o interna busca a 

integração por meio de programas participativos diversos, no intuito de gerar maior 

comprometimento dos funcionários e aumentar os índices de qualidade e de 

produtividade.ò (TOMASI; MEDEIROS, 2014, p. 67). 

 Desta maneira foram feitas sugestões de melhorias para a empresa. 

 

3.2 SUGESTÕES DE MELHORIAS 

 

Para atender o terceiro objetivo especifico a partir do levantamento feito das 

análises do gestor e dos colaboradores, esse capitulo será para sugerir melhorias 

que possam ser implementadas na empresa e para destacar praticas que estão 

dando certo. Identificou-se tanto no relado do gestor quanto dos colaboradores que 

os aspectos que a empresa pode continuar mantendo são o bom relacionamento do 

líder com a equipe, a forma de avaliar o desempenho dos colaboradores, as 

reuniões presenciais, as formas de comunicação, o feedback e os programas de 

integração de equipe, pois percebe-se que isto está sendo positivo para os 

funcionários e para a organização, sugere-se então que a empresa continue 

exercendo essas atividades. 

           Chiavenato esclarece que são as escolhas do líder que fazem com que o 

grupo caminhe em direção ao seu objetivo. Para isto o líder precisa lidar com a 

motivação, com a comunicação, com o trabalho em equipe, saber trabalhar com 

relações interpessoais e com equipes (CHIAVENATO, 2005).  
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Em relação a prática de reconhecimento interno identificou-se por parte dos 

colaboradores que existem alguns aspectos a serem melhorados para isso sugere-

se que a empresa ofereça algumas premiações tais como comissão ao vendedor 

que atingir sua meta e ao funcionário que melhor realizar suas tarefas, mensais ou 

semanais, trazendo mais motivação a equipe. 

De acordo com Debra, o gestor eficiente é aquele que chama novos integrantes, 

motiva e apoia o seu grupo desenvolvendo o espírito de trabalho em equipe. Este 

leva a sua equipe em direção ao comprometimento e ao consenso, explorando a 

possibilidade de ideias diferentes (DEBRA, 2012). 

          Sobre a avaliação de desempenho, apesar de ser realizada com bastante 

frequência, nota-se que é feita sobre dados quantitativos e projeções de vendas, e 

que poderia ser aperfeiçoada sendo feita também sobre o comportamento do 

colaborador para analisar a excelência e a qualidade do seu trabalho. 

O método de avaliação de desempenho dos funcionários é um processo onde 

o avaliador reúne técnicas especificas com características próprias, tendo como 

finalidade observar se o avaliado está praticando os procedimentos de trabalho 

apreendidos no treinamento, identificando o conhecimento da capacidade e o 

alcance dos resultados (CARVALHO; NASCIMENTO; SERAFIM, 2012). 

Em relação aos meios de comunicação verificou-se que as informações são 

repassadas de forma rápida e clara a toda equipe, mas de acordo com parte dos 

colaboradores poderia ser melhorado, portanto para que a comunicação seja mais 

eficiente sugere-se que seja implementado uma caixa de sugestões onde os 

colaboradores possam deixar sua opinião de melhorias.  

          Para Chinem a comunicação interna está praticamente ligada a cultura 

organizacional da empresa. Assim, trabalha-la é uma forma de respeitar todas as 

diferenças existentes e usar como ferramenta estratégica a combinação dos 

interesses da empresa e de seus funcionários. Quanto melhor for a comunicação, 

mais eficiente e dinâmica será a organização (CHINEM, 2010). 

Em relação a realização do feedback percebe-se que a maioria dos 

colaboradores recebem com frequência, porem alguns dizem receber raramente, 
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diante disso sugere-se que seja realizado o feedback para todos os colaboradores 

da empresa para que todos saibam quais pontos precisam ser melhorados. 

Na percepção de Knapik, o feedback é útil para aumentar as competências dos 

funcionários, assim como, fortalecer seus comportamentos, definir prioridades, 

alinhas as expectativas, preencher os espaços com novas informações, promovendo 

e identificando ações corretivas e aliviando o medo existente em suas atitudes 

(KNAPIK, 2008). 

 

CONCLUSÃO 
 

 O líder é o responsável por acompanhar e avaliar o desenvolvimento de sua 

equipe, e diante disso, precisa estar ligado a todos os elementos que induzem 

diretamente na motivação de seus funcionários, superando as dificuldades 

juntamente a equipe, com perseverança e determinação. O tema do presente estudo 

foi a influência da liderança no processo de comunicação: um estudo de caso em 

uma empresa do ramo de eletrodomésticos, realizado na empresa Lojas Becker, na 

cidade de Santa Rosa, no Rio Grande do Sul.  

Em relação a questão problema de pesquisa, baseou-se em qual a influência 

do líder no seu grupo no processo de comunicação? Identificando que a boa 

comunicação do líder com sua equipe favorece a bons resultados, obtendo 

colaboradores mais comprometidos e devidamente motivados na execução de suas 

atividades. 

Quanto ao objetivo geral deste estudo, buscou demonstrar a influência da boa 

comunicação na liderança eficaz nas organizações, realizando uma entrevista com o 

gestor das lojas Becker de Santa Rosa, para que se pudesse conhecer a gestão da 

equipe na visão do líder e a aplicação de um questionário aos colaboradores, com o 

intuito de verificar a comunicação do gestor na visão da equipe, para a conclusão da 

análise e interpretação em relação ao tema deste estudo. 

Para concluir os objetivos específicos proposto nesta pesquisa, inicialmente 

foi elaborado um questionário juntamente com uma entrevista ao gestor, para que 

pudesse expor informações e situações decorrentes a sua gestão, assim como as 
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ferramentas impostas pela empresa para que seus colaboradores continuem 

exercendo suas atividades eficientemente com programas que buscam alcançar a 

motivação e satisfação da equipe, relatados no tópico 3.1. Identificou que, muitas 

atividades podem continuar sendo exercidas a equipe, mas para um melhor 

entendimento, sugere-se ainda algumas melhorias que ficam à disposição da 

empresa, para que possam ser aperfeiçoadas ao longo do tempo. Entre elas, 

sugestiona-se proporcionar premiações aos seus vendedores e aos funcionários 

destaques para que se auto motivem no atingimento de suas metas, assim como, 

aprimorar as práticas de reconhecimento interno, as avaliações de desempenho, os 

meios de comunicação interna e feedbacks, descritos no tópico 3.3 deste estudo. 

Ainda em prática aosobjetivos específicos, em um segundo momento foi 

aplicado um questionário a equipe, com o intuito de identificar junto aos 

colaboradores os pontos a serem averiguados neste estudo em relaçãoao 

relacionamento com o líder, a satisfação em ligação a avaliação de desempenho, as 

procedências impostas a reuniões, como decorre a comunicação interna, o 

comportamento em dependência a aplicação de feedbacks e aos programas de 

integração a equipe proporcionados pela empresa, conforme desenvolvido no tópico 

3.2.  

Em geral, nota-se que a maioria dos conceitos propostos neste estudo são 

executados pela empresa, permitindo apenas alguns ajustes a serem implantados 

ou melhorados. Portanto, pode-se concluir que para obter bons resultados, atingir as 

necessidades e objetivos traçados pela empresa, tanto líder como equipe precisam 

estar em verdadeira sintonia. O líder tem como função estimular sua equipe, afim de 

desenvolver profissionais motivados para execução de suas tarefas. 

Como sugestão para estudos futuros, recomenda-se uma visita técnica a lojas 

Becker, proporcionando uma nova entrevista ao líder com questões complementares 

e a elaboração de um questionário com os mesmos objetivos aos colaboradores, 

afim de verificar se as melhorias foram aplicadas pela empresa e buscar novos fatos 

que possam ser explorados. 
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A INFLUÊNCIA DO MARKETING DIGITAL SOBRE A ESCOLHA DOS 
CONSUMIDORES 

 

Denise Vanessa Spies1 
Denise Felber Chaves2 

 

RESUMO 

 

O progresso tecnológico tem proporcionado às organizações ferramentas 
para se adequar às necessidades dos consumidores, fazendo com que, através das 
estratégias adequadas do marketing, se busque pela fidelização de clientes. 
Atualmente, as redes sociais proporcionam uma nova maneira de divulgar as 
marcas de forma rápida e precisa, tornando-se um bom meio de comunicação. 
Assim, o tema do artigo é a influência do marketing digital sobre a escolha de 
consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande 
do Sul, buscando responder o problema: de que forma o Marketing Digital se 
transforma em ferramenta para as empresas alavancarem suas vendas de forma 
facilitada atingindo seus clientes? Este estudo teve como objetivo geral, verificar a 
influência do marketing digital sobre a escolha de consumo dos estudantes de uma 
Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Para desenvolver o estudo 
foi preciso abordar alguns tópicos como: marketing como ferramenta na 
administração, o comportamento do consumidor, marketing digital e e-commerce. Na 
categorização da pesquisa, foi realizado um estudo teórico empírico, pesquisa 
quanti-qualitativa e exploratório. Quanto a documentação direta foi realizada 
pesquisa bibliográfica, e indireta pesquisa aplicada aos estudantes de uma 
instituição de ensino. Para análise e interpretação de dados utilizou-se os métodos 
comparativo e o dedutivo. Por fim, conclui-se que o marketing digital tem poder de 
influenciar na decisão de compra dos consumidores como ferramenta de divulgação, 
obtenção de informações e como forma de comunicação, tornando-se um diferencial 
competitivo para as marcas que fizerem uso dele.  
 

Palavras-chave: Marketing Digital ï Internet ï Influencia ï Consumidor. 
 

ABSTRACT 

 Technological progress has provided organizations with tools to adapt to the 
needs of consumers, making it possible, through appropriate marketing strategies, to 
seek customer loyalty. Today, social media provides a new way to quickly and 
accurately promote brands, making them a good medium. Thus, the article's theme is 
the influence of digital marketing on students' choice of consumption at a College in 
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the Northwest of Rio Grande do Sul State, seeking to answer the problem: how does 
Digital Marketing become a tool for companies? leverage your sales easily reaching 
your customers? The purpose of this study was to verify the influence of digital 
marketing on the choice of consumption of students of a College in the Northwest of 
Rio Grande do Sul State. consumer behavior, digital marketing and e-commerce. In 
the categorization of the research, an empirical theoretical study, quantitative and 
qualitative and exploratory research was carried out. As for direct documentation, 
bibliographic research was performed, and indirect research applied to students of an 
educational institution. For data analysis and interpretation, the comparative and 
deductive methods were used. Finally, it is concluded that digital marketing has the 
power to influence consumers' purchasing decision as a tool for disclosure, 
information and communication, becoming a competitive differential for brands that 
make use of it. 

 
Keywords: Digital Marketing - Internet - Influence - Consumer.  

 
INTRODUÇÃO 

 

Atualmente vive-se em um mundo onde a tecnologia está aliada às empresas 

e consumidores, desenvolvendo um papel muito importante para a economia global. 

Através do uso das mídias sociais e navegação na internet, é possível realizar 

diversas atividades do dia a dia, incluindo a compra e venda de qualquer produto 

através do comércio eletrônico. Com o avanço da tecnologia, as plataformas digitais 

têm se tornado um meio muito prático para realização de busca por serviços e 

produtos por muitas pessoas no mundo inteiro, principalmente pelos jovens, que 

estão mais ligados a tecnologia, e também são exigentes quanto a qualidade e 

preço, além de procurar por facilidade e rapidez nas buscas.  

Diante disso, o tema proposto do presente artigo foi a influência do marketing 

digital sobre a escolha de consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste 

do Estado do Rio Grande do Sul no período de Agosto a Novembro de 2019. Com 

este estudo busca-se responder a seguinte pergunta: de que forma o Marketing 

Digital se transforma em ferramenta para as empresas alavancarem suas vendas de 

forma facilitada atingindo seus clientes? 

O objetivo geral do presente estudo foi verificar a influência do marketing 

digital sobre a escolha de consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste 

do Estado do Rio Grande do Sul. Especificamente buscou-se identificar as principais 
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estratégias do marketing digital, identificar qual o tipo de marketing digital que mais 

sensibiliza o estudante consumidor; e apontar a influência da mídia digital perante o 

estudante consumidor. 

Esse trabalho se justifica, pois, com toda a evolução tecnologia que acontece 

a cada dia, entende-se a necessidade de estudar a influência que o consumidor 

pode desenvolver em relação a decisão na hora da compra pela internet, 

principalmente pelo público jovem estudante, pois sempre conectados, utilizam 

esses meios tanto para diversão e entretenimento, quanto para expressar suas 

opiniões e sugestões. 

Com isto, é necessário que as empresas se mantêm atentas as necessidades 

desses clientes, procurando inovações, mostrando um diferencial competitivo, 

utilizando estratégias de marketing para assim encantar e conseguir a fidelização 

dos potenciais clientes. 

Com relação à metodologia proposta, sobre sua natureza, trata-se de uma 

pesquisa teórico empírica, sendo que do ponto de vista dos objetivos foi 

desenvolvida uma pesquisa quanti-qualitativa sendo desenvolvido um estudo 

exploratório. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa adotada para 

o embasamento teórico foi a bibliográfica e um estudo de caso. No levantamento de 

dados foram utilizadas documentação indireta e documentação direta. A 

documentação indireta foi realizada através de pesquisas bibliográficas e da 

documentação direta, através de uma pesquisa aplicada aos estudantes de uma 

Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. 

Para melhor compreensão, análise e interpretação de dados obtidos utilizou-

se dois tipos de métodos, sendo o comparativo e o dedutivo. 

Como primeira etapa fez-se uma breve introdução ao tema. Na sequência foi 

desenvolvido o referencial teórico abordando assuntos como o marketing como uma 

importante ferramenta na administração, o comportamento do consumidor, 

marketing digital e a evolução do e-commerce nos meios digitais. Estes tópicos 

foram baseados em autores como Torres, Kotler, Armstrong, Cintra, entre outros. 

Na segunda etapa deste estudo, estão os métodos e técnicas, a 

categorização da pesquisa, a coleta e tratamento de dados. Na terceira etapa, as 
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informações para a análise dos resultados que foram obtidas através de uma 

pesquisa aplicada aos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do Rio 

Grande do Sul e que, em comparação com a teoria, permitiram encontrar as 

respostas para o problema do estudo. 

 

1. REFERENCIAL TEÓRICO  

 

Para a realização deste trabalho, foram abordados os seguintes tópicos: o 

marketing como uma importante ferramenta na administração, o comportamento do 

consumidor, marketing digital e a evolução do e-commerce nos meios digitais. 

 

1.1 O MARKETING COMO UMA IMPORTANTE FERRAMENTA NA 

ADMINISTRAÇÃO 

 

Atualmente no cenário corporativo, o marketing pode ser compreendido como 

uma ferramenta auxiliadora para venda e divulgação de um determinado produto ou 

serviço. Entretanto, seu conceito vai muito mais além disso e por isso muitos 

desconhecem seu real significado no mundo dos negócios. Conforme Kotler e 

Armstrong o marketing é um processo social e gerencial em que pessoas e grupos 

adquirem o que necessitam e desejam, criando e trocando produtos e valores 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2000). 

 Quando se estuda o marketing na administração, é possível encontrar 

diversos fatores que se tornam relevantes para que uma organização possa 

trabalhar de maneira eficaz, tendo em vista alcançar seus objetivos de maneira 

satisfatória. O marketing se torna uma ferramenta de fundamental importância para 

determinar o público alvo, alavancar possíveis tendências de consumo e alcançar 

uma maior abrangência de mercado. Conforme Kotler e Armstrong:  

 

O marketing é a função dentro de uma empresa que identifica as 
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados ï 
alvo que a organização pode servir melhor e planeja produtos, serviços e 
programas adequados para servir a esses mercados. Porém o marketing é 
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muito mais que uma função organizacional isolada ï é uma filosofia que 
orienta toda organização. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 15). 

 

Quando uma organização possui um bom modo de divulgação de seus 

produtos e serviços, tende a alavancar o nível de abrangência de seu negócio no 

mercado atual, possibilitando gerar mais fama ao seu produto ou serviço e assim, 

atrair mais consumidores que geram um feedback que pode variar entre positivo ou 

negativo, que deve ser observado pela empresa, servindo como forma construtiva e 

meio de avaliação de qualidade. Segundo Moranginski:  

 

O estudo do Marketing não é tão complexo como parece. Pois o marketing, 
visa primordialmente atender as necessidades e desejos de um público 
consumidor. Ele estimular a pessoa a optar por um determinado bem ou 
serviço. O Marketing, ao contrário de muitos pensamentos, não decide pelo 
comprador, pois apenas oferece oportunidades, benefícios tornando-se um 
rico instrumento e ferramental tanto para quem compra como para quem 
vende. [...] o Marketing, exige constantemente pesquisas, perguntas e 
inquietações sobre aquilo que estamos comercializando. (MORAGINSKI, 
1993, p. 16). 

 

Atualmente o marketing não só envolve muito mais que propaganda e 

publicidade de produtos e serviços oferecidos por organizações, mas também une 

diversos benefícios, que são desconhecidos por grande parte da população. Entre 

eles se destacam: um maior e mais eficaz relacionamento com o cliente, melhor 

percepção e visualização da marca, acrescentar mais valor para marca, maior 

facilidade para determinar o público alvo da organização.  

Para identificar potenciais consumidores, melhorar a forma de divulgar seu 

produto e/ou atualizar o cenário em que atua, utiliza-se uma ferramenta muito 

conhecida que tem por nome 4 Ps ou Mix de Marketing. Os elementos que compõe 

os 4Ps são produto, preço, praça e promoção e segundo Mello: 

 

Produto está relacionado a definição dos produtos e serviços que serão 
comercializados, assim como suas características e funções. O Preço é o 
quanto será cobrado. Ele ajuda a posicionar os produtos e define as suas 
margens de lucro. Praça relaciona-se aos canais de distribuição, pontos de 
vendas, a logística ou como o cliente chega até o produto. E promoção 
baseia-se em estratégias de divulgação, na comunicação, relações 
públicas, em ações promocionais de vendas que visam aumentar a 
notoriedade dos produtos e das marcas. (MELLO, 2018, s.p.). 

 



Revista FEMA Gestão e Controladoria  
Ano 09, n. 02, jul./dez. 2019. 

 ISSN: 2236-8698 
____________________________________________________________ 

43 
 

 

 Como citado acima, é notório que os 4 Ps ou Mix de Marketing contribuem 

para influenciar nas decisões internas e externas da organização e assim atingir 

seus objetivos propostos, visando melhoria nas vendas e relação com o consumidor.  

Considera-se que o marketing é uma ferramenta de grande ajuda a 

organização, sendo muito mais que venda e propaganda. Ele traz inúmeros 

benefícios para a corporação que o utiliza, cabendo a ela, fazer o melhor uso destas 

oportunidades de forma estratégica e criativa a fim de atingir seus objetivos internos. 

Para que o uso do marketing tenha mais eficácia para a organização é 

preciso estudar o comportamento do consumidor, buscando entender o que o leva a 

se tornar cliente de uma empresa. 

 

1.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

Com o início do ciclo tecnológico, chamado também de era da informação, 

começou a se formar um novo tipo de consumidor, onde este tem o acesso às 

informações de maneira rápida, possibilitando mais escolhas entre marcas, lojas ou 

qualquer outro meio que possa realizar suas compras. Kotler assegura esta ideia: 

 

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela produção e pelo consumo de 
massa, por lojas abarrotadas de estoque, por anúncios em toda parte e por 
grandes descontos, a Era da Informação está nos levando a níveis mais 
precisos de produção, comunicações mais direcionadas e determinação de 
preços amparada por bases de informação de melhor qualidade. (KOTLER, 
2007, p. 3). 

 

Kotler menciona que ñ[...] entender o comportamento do consumidor n«o ® 

nada fácil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles 

podem ainda não ter consciência de suas motivações mais íntimas e reagir a 

influ°ncias ou mudar de ideia no ¼ltimo minuto.ò (KOTLER, 2007, p.122). 

É de fundamental importância conhecer o cliente e tentar fidelizar de maneira 

prática, sem submeter a pressões de escolha, pois sendo influenciado, o consumidor 

pode mudar de ideia a cada nova informação. Segundo Kotler o comportamento do 

consumidor é influenciado por quatro tipos de fatores: culturais (cultura, subcultura e 

classe social), sociais (grupos de referência, família e status/papel social), pessoais 
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(idade, estágio no ciclo de vida, ocupação, circunstância econômicas, estilo de vida, 

personalidade e autoimagem) e psicológicos (motivação, percepção, aprendizagem 

e crença/atitude) sendo que os fatores culturais têm um poder de influência mais 

amplo e intenso sobre o comportamento do consumidor (KOTLER, 2007). 

O comportamento do consumidor varia para cada pessoa, pois todos são 

diferentes, com pensamentos, ideias, gostos, estilos, diferentes. Diante disso, as 

empresas ao buscarem esses clientes dentro da internet, devem fazer um 

mapeamento sobre as diferenças dos consumidores e aplicar estratégias que 

facilitem a satisfação do consumidor e possível procura por novos produtos. 

Tavares ressalta que os consumidores antes de sua tomada de decisão são 

influenciados por vários fatores diante de várias características, considerando a 

diferença entre desejo e necessidades (TAVARES, 2013). A empresa que conseguir 

atrair consumidores, satisfazendo suas necessidades apresentará impactos 

significantes em suas vendas além de aumentar sua lucratividade, salientando 

também a importâncias das empresas programarem uma pesquisa de mercado para 

analisar os fatores que levam a tomada de decisão do consumidor já que o ambiente 

é competitivo e está em constante mudança. 

Assim como o comportamento e necessidades dos clientes, cabe ao 

profissional do marketing buscar equilíbrio nas suas decisões e estudar o marketing 

digital como uma forma de conquistar clientes e se relacionar com aqueles que a 

empresa já possui. 

 

1.3 MARKETING DIGITAL: UMA VARIÁVEL CRESCENTE NO MUNDO 

CORPORATIVO 

 

Ao longo dos anos, continuamente as organizações crescem e se inovam 

para manter-se no mercado. A tecnologia possibilitou esse crescimento e atualmente 

se mostra uma grande aliada às empresas e observa-se que a internet virou parte 

do processo de venda nas mais diversas partes do mundo e por qualquer pessoa.  

 O marketing digital é visto como uma vantagem competitiva, e quando 

utilizado de forma correta, traz grandes benefícios para quem utiliza esse mercado 
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digital, acessado por milhares de usuários diariamente, o que propicia maior 

divulgação de produtos e serviços em toda rede. Conforme Cintra:  

 

Podemos observar que o mundo digital vem trazendo muitas oportunidades 
e benefícios para pequenas, médias e grandes empresas, mas mesmo 
abrindo inúmeras portas, o marketing digital precisa ser bem elaborado 
como o próprio marketing; é necessário traçar um caminho com objetivos e 
metas claros, saber onde deseja chegar, saber divulgar bem seu produto, 
sempre atualizando notícias, pois vale lembrar que o que não é visto não é 
lembrado. (CINTRA, 2009, p. 9). 

 

 Nessa conjuntura, em meios em que se modifica tudo em questão de 

segundos, ocorre excessivamente trocas de informações pelos meios de 

comunicação, o que torna imprescindível que os meios corporativos consigam 

compreender e absorver tantas informações e conteúdos relevantes do seu ramo de 

negócio. O marketing digital se apresenta como forma de extração de informações 

direcionadas à organização e auxilia o crescimento contínuo da mesma. Conforme 

Kotler e Armstrong: 

 

Os profissionais de marketing vivem se queixando de que não tem as 
informações certas, ou de que tem muitas informações erradas. Muitas 
vezes a informação importante chega tarde demais para ser utilizada ou 
chega a tempo, mas não é precisa. Portanto, os gerentes de marketing 
precisam de informações melhores e em maior número. As empresas têm 
maior capacidade de fornecer boas informações aos gerentes, mas em 
geral não se aproveitam disso. Hoje, muitas empresas estão estudando as 
necessidades de informação dos gerentes e planejando sistemas que 
atendam essas necessidades. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.57). 

 

 Com tais informações geradas a cada minuto dos potenciais consumidores, 

torna-se mais fácil organizar campanhas e formas de anunciar seus produtos e 

serviços na web. As informações coletadas auxiliam as empresas do mundo inteiro a 

formar possível público alvo, necessidades de cliente, entre tantos outros dados. 

Kotler e Armstrong ainda mencionam:  

 

Os consumidores de todo o mundo variam tremendamente em termos de 
idade, renda, nível de instrução e gostos. Eles também compram uma 
variedade incrível de mercadorias e serviços. Estes consumidores tão 
diversos fazem suas escolhas dentre os muitos produtos que estão ao seu 
dispor baseados em um conjunto fascinante de fatores. (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2000, p.75). 
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 É perceptível que esse meio é utilizado em massa e por isso se torna um 

meio mais fácil de realizar compras e vendas. Quando os usuários que o utilizam 

comparam preços, produtos e serviços, no aconchego dos seus lares, e compram 

mais vezes se o feedback for positivo. Por isso, percebe-se que o marketing digital é 

um meio de constante crescimento e constitui um potencial no meio da globalização.  

 Entretanto, mesmo estando em ascensão, muitas empresas não utilizam essa 

ferramenta, muitas vezes por não conhecer ou procurar entender, o que faz com que 

deixam de se beneficiar de suas vantagens perante seus concorrentes. O marketing 

digital é uma crescente evolução no mercado e cabe ressaltar que cada empresa 

atua de forma diferente e utiliza as formas que lhes convém para a divulgação de 

seus produtos ou serviços. 

 Segundo Torres o marketing digital completo deve ser composto por sete ações 

estratégicas:  

ǒ  Marketing de conteúdo: é o conteúdo dos sites, a primeira e mais 

importante forma de comunicação com o consumidor conectado; 

ǒ  Marketing nas mídias sociais: são sites construídos para a interação 

social e o compartilhamento de informações; 

ǒ  Marketing viral: é a comunicação individual entre um internauta e 

outro; 

ǒ  E-mail marketing: uma forma de comunicação pessoal e empresarial 

para envio de mensagens; 

ǒ  Publicidade online: iniciou-se a partir de banners com anúncios 

publicitários, que com o tempo ganharam animação, interação, som, vídeo e muitos 

outros recursos; 

ǒ  Pesquisa online: é uma forma de conhecer o público-alvo, seu 

comportamento e suas opiniões, para planejar novas estratégias e ações de 

marketing; 

ǒ  Monitoramento: é uma ação estratégica que integra os resultados de 

todas as outras ações estratégias, táticas e operacionais, permitindo verificar os 

resultados e agir para correção de rumos ou melhoria das ações (TORRES, 2009). 
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  Uma técnica que pode ser usada por empresa é o uso dos 8 P´s do marketing 

digital: pesquisa, planejamento, produção, publicação, promoção, propagação, 

personalização e precisão. Segundo Torres: 

ǒ a Pesquisa, é o primeiro passo para qualquer projeto digital, pois ela 

orientará para onde a empresa deve direcionar seus esforços, o que o consumidor 

está procurando;  

ǒ o segundo P trata de Planejamento, ou seja, avaliar a viabilidade e as 

chances de sucesso em um projeto primeiramente no papel, para depois partir para 

sua execução; 

ǒ a Produção é o momento de execução de tudo o que foi planejado. A 

produção é a maneira que o produto é produzido pela empresa em menor tempo de 

forma que a pessoa que comprou receba em curto prazo; 

ǒ a Publicação trata de divulgar conteúdo de relevância e que realmente 

atraia o consumidor. Para Torres é fundamental planejar, criar e publicar conteúdo 

em sites para torná-lo visível na Internet e atraente ao consumidor, o que representa 

o  marketing de conteúdo; 

ǒ o quinto P está relacionados à Promoção que quando investida na internet 

ou em redes sociais é muito mais barata do que em outros veículos de informação, 

pois é a maneira mais prática de comunicação do consumidor para o consumidor; 

ǒ a propagação, deve dar continuidade ao anterior, ou seja, permite que as 

pessoas espalhem o conteúdo pela rede; 

ǒ a Personalização, considera a atividade de cada consumidor na internet e 

trabalha de forma individual cada ponto de contato que ele tem com a marca, 

começando assim a construir relacionamento com o consumidor; 

ǒ O ¼ltimo dos 8 Pôs ® chamado Precis«o e traz as ferramentas de 

mensuração disponíveis no mercado (muitas delas gratuitas), como extrair delas 

dados relevantes para o negócio, interpretar tais dados e transformá-los em 

informação pertinente (TORRES, 2009). 

  Assim, com o marketing digital, as empresas podem ficar conectada aos 

clientes, trocar ideias, mostrar novidades, compartilhar informações, divulgar 

informações interessantes sobre seus produtos e serviços, entre outras vantagens. 
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 A venda pela internet ou e-commerce também ganhou destaque entre as 

empresas com a expansão dos meios digitais. 

  

1.4 A EVOLUÇÃO DO E-COMMERCE NOS MEIOS DIGITAIS 

 

Atualmente, o meio digital se inova a cada dia e crescentemente é utilizado 

por milhares de usuários conectados, permitindo usufruir a ferramenta de compra e 

venda online. Esse recurso é conhecido como E-commerce e é um meio muito 

prático para quem o utiliza. Segundo Kotler e Keller: 

 

O e-commerce utiliza um site para realizar transação ou facilitar a venda de 
bens e serviços pela internet. As vendas no varejo on-line explodiram nos 
últimos anos, e é fácil perceber por que. Os varejistas on-line podem prover 
de modo previsível experiências conviventes, informativas e personalizadas 
para tipos bastante diferentes de consumidores e empresas. (KOTLER; 
KELLER, 2012, p. 470). 

   

 O e-commerce é conhecido por facilitar experiências de compra e venda e um 

relacionamento entre as pessoas, é um recurso simples de ser usado e torna o 

produto ou serviço perceptível a quem procura por meio do comércio eletrônico em 

redes de internet podendo ser em computadores, celulares, smartphones, etc.   

 Atualmente existem diversos sites que são criados especialmente para o 

comércio eletrônico e com isso há muita oferta de uma grade com diferentes tipos de 

produtos e serviços para seu consumidor, permitindo de alguma forma alcançar a 

necessidade de pessoas de qualquer parte do mundo ao mesmo tempo. Segundo 

Kotler e Keller ñ [...] Varejistas on-line também têm testado novas tecnologias como 

blogs, redes sociais e mobile marketing para atrair novos compradores. ò (KOTLER; 

KELLER, 2012, p. 471). 

 É importante ressaltar que as transações entre consumidor e empresa no 

comércio eletrônico devem ser feitas de forma segura, com sigilo de informações 

pessoais, visto que atualmente ocorrem muitos crimes eletrônicos e a falta de 

segurança na web é um dos maiores motivos. Deve-se investir na segurança dessas 

transações para fidelizar a confiança do cliente e posteriormente despertar 

segurança para futuras compras do mesmo.  
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 Os meios digitais juntamente com o comércio eletrônico estão em constante 

crescimento no mundo, permitindo uma experiência agradável e prática para os 

consumidores e empresas. O desenvolvimento do marketing digital no e-commerce 

atribui vários benefícios para ambos os lados e constantes mudanças tecnológicas 

melhoram esse sistema utilizado pela maioria das pessoas.  

 

2 METODOLOGIA  

 

Esta etapa está organizada em três tópicos com o objetivo de ajudar na 

compreensão e análise das informações: categorização da pesquisa, geração de 

dados e análise e interpretação dos dados. 

 

2.1 CATEGORIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

Quanto à natureza, foi abordado um estudo teórico empírico pois a 

pesquisadora buscou contextualizar os assuntos do estudo, escolhendo pesquisar a 

influência Marketing Digital na escolha de consumo dos estudantes de uma 

Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, e como esta ajuda na 

fidelização dos consumidores em relação ao comércio local. 

Do ponto de vista dos objetivos foi desenvolvida uma pesquisa quanti-

qualitativa, pois foi disponibilizado para os estudantes um questionário buscando 

analisar a influência das redes sociais, os hábitos de compra pela internet e o que 

leva esse público a comprar pela internet.  

Com base nos objetivos propostos, foi desenvolvido um estudo exploratório, 

por buscar compreender a influência do marketing digital sobre os hábitos de 

consumo do público. Busca-se estudar e entender de que forma as ferramentas de 

marketing digital são utilizadas nos canais de comunicação entre consumidores e 

empresas. 

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa adotada para o 

embasamento teórico foi a bibliográfica e um estudo de caso, pois foi realizando 

pesquisas em autores renomados mencionados no decorrer do estudo, além da 
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coleta de dados diretamente com os estudantes de uma Faculdade, localizada no 

Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. para saber a sua opinião sobre o 

marketing digital. Após a categorização da pesquisa partiu-se para a geração de 

dados. 

 

2.2 GERAÇÃO DE DADOS 

 

No levantamento de dados foram utilizadas documentação indireta e 

documentação direta.  

Na documentação indireta realizou-se o levantamento de dados através de 

pesquisas bibliográficas buscando identificar as principais estratégias do marketing 

digital e entender melhor o consumo pela internet. Já na pesquisa direta, realizou-se 

uma pesquisa com os dos estudantes do curso de Administração de uma faculdade 

no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. 

Ao todo foram pesquisados 53 estudantes, totalizando 33,75% dos 

acadêmicos da instituição estudada. 

O questionário foi composto de oito questões fechadas buscando analisar a 

influência do marketing digital sobre as escolhas de consumo deste público.O 

questionário foi aplicado do dia 30 de outubro de 2019, de forma eletrônica, 

elaborado pela pesquisadora. Partiu-se assim para a análise e interpretação dos 

dados.  

 

2.3 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DE DADOS 

 

Para melhor compreensão, análise e interpretação de dados obtidos utilizou-

se dois tipos de métodos, sendo o comparativo e o dedutivo. 

O método foi comparativo buscou as respostas para o problema proposto 

neste estudo através da análise da a influência do marketing digital sobre a escolha 

de consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do Rio 

Grande do Sul, o que posteriormente foi comparado a teoria. 
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Já o método dedutivo permitiu encontrar bons resultados para o estudo 

possibilitando a pesquisadora análises e comparações com a teoria estudada. Após 

à aplicação da pesquisa, as respostas foram tabuladas, analisadas e os resultados 

foram comparados com o embasamento teórico. 

 

3 DIAGNÓSTICO E ANÁLISE 

 

O tema deste estudo foi a influência do marketing digital sobre a escolha de 

consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande 

do Sul. 

Observa-se que atualmente quase tudo que o cliente precisa, em termos de 

produtos e serviços, está disponível pela internet. Assim o marketing digital torna-se 

um importante aliado para reter consumidores, se mostrando fundamental para as 

organizações que buscam se desenvolver e prosperar. 

Tendo em vista que o objetivo da pesquisa realizada foi verificar a influência 

do marketing digital sobre a escolha de consumo dos estudantes de uma Faculdade 

no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, aplicou-se um questionário com oito 

questões fechadas para os acadêmicos do curso de Administração, no total 53 

alunos responderam a pesquisa. A pesquisa foi realizada do dia 30 de outubro de 

2019. 

Primeiramente buscou-se conhecer melhor os consumidores sendo que 

62,3% são do gênero feminino e 37,7% são do gênero masculino. Destes quanto a 

idade 35,8% tem entre 16 e 21 anos, 45,3% tem entre 22 e 27 anos, 13,2% têm 

entre 28 e 33 anos, 5,7%, têm entre 34 e 40 anos. 

Segundo Vitorino, na atual era da informação as empresas estão lidando com 

seres humanos muito bem informados devendo ser analisado os dados 

demográficos (VITORINO, 2014). Para realizar ações de marketing que gerem 

resultados é necessário saber quem são os clientes que se deseja atingir. 

Em seguida, buscou-se analisar qual o meio mais utilizado para fazer 

compras. O resultado pode ser visualizado na Ilustração 01: 
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Ilustração 01: Qual o meio mais utilizado para fazer comprar. 
Fonte: Produção da pesquisadora. 

 

De acordo com os dados apresentados na Ilustração 1, 18,9% utiliza as redes 

sociais como Facebook, Instagram ou WhatsApp para fazer compras, 56,6 % utiliza 

sites de comércio eletrônico como mercado livre e 22,6% prefere realizar comprar 

em sites de produtos específicos como Magazine Luiza ou Americanas, e 1,9% dos 

consumidores opta por comprar em lojas físicas. 

Pode-se destacar de acordo com Las Casas que, considerando-se às 

principais plataformas colaborativas das mídias sociais como Facebook, Twitter e 

Instagram, dentre outros, onde por meio delas as empresas podem procurar meios 

de divulgar seus produtos ou serviços utilizando a técnica do marketing que mais 

combine ao seu público-alvo, mantendo relacionamento próximo com seus clientes 

(LAS CASAS, 2012).   

De acordo com a ilustração, as redes sociais colaboram com facilidade e 

rapidez na escolha do consumidor, sendo que o mesmo pode selecionar em qual 

tipo de meio eletrônico ele quer comprar, formas de pagamentos, segurança e 

praticidade, muitas opções de produtos e marcas. Obtendo também descontos e 

promoções. Podemos perceber que o comércio eletrônico chegou para facilitar 

nosso modo de comprar.  
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 Em seguida foi questionado se, na opinião do pesquisado, o marketing sobre 

um determinado produto, elaborado pelas empresas, é uma ferramenta 

influenciadora no momento da decisão da compra, sendo que 100% respondeu que 

sim. Para Kotler e Keller, uma administração de marketing bem-sucedida ocorre 

através dos processos de criação, desenvolvimento, estratégia e plano de marketing 

de maneira criativa, por intermédio da troca de valores para ambas as partes de 

maneira eficiente e eficaz em direção aos objetivos de ambas às partes (KOTLER; 

KELLER, 2013). 

De acordo com a pesquisa, todos os consumidores questionados afirmaram 

que o marketing pode ser uma ferramenta influenciadora na escolha dos mesmos, 

auxiliando na hora da compra de um produto, se adaptando entre as diferenças dos 

consumidores. 

A Ilustração 02 refere-se a investigar com que frequência o pesquisado utiliza 

o comércio eletrônico para realizar compras. 

 
Ilustração 02: com que frequência realiza compras pela internet. 

Fonte: Fonte: Produção da pesquisadora. 

 

Segundo a Ilustração 02, pode-se verificar que 11,3% realiza muito 

frequentemente, 22,6% frequentemente, 45,3% de forma moderada e 20,8% 

raramente. 
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Felipini afirma que a internet mudou não apenas a forma das pessoas se 

comunicarem, mas interferiu também no contorno como as pessoas efetuam uma 

compra, através das trocas de informações e conhecimentos sobre determinados 

produtos obtidas por meio dessas plataformas (FELIPINI, 2010). Entende-se que a 

frequência utilizada para compras pela internet varia bastante entre os 

consumidores, mas mesmo assim muitas pessoas optam por utilizar o comércio 

eletrônico como forma de compra por ser um meio fácil acesso e em qualquer lugar 

do mundo.  

 Em seguida buscou-se investigar por que produto o pesquisado interessou-

se ou comprou por influência das redes sociais ou do marketing utilizado na 

divulgação do item. O resultado pode ser visualizado na Ilustração 03:  

Ilustração 03: influência do marketing no momento da compra. 
 Fonte: Fonte: Produção da pesquisadora. 

 

Segundo a Ilustração 03, 20,8% interessou-se ou comprou eletrônicos, 26,4 

% cosméticos, moda e acessórios, 20,8% cosméticos, eletrônicos, serviços, moda e 

acessórios, 22,6% moda e acessórios e 9,4% nunca foi influenciado pelo marketing 

no momento da decisão de compra. 

Cobra afirma que as redes sociais (internet) se tornaram mais que apenas um 

meio de comunicação entre as pessoas, mas também uma ferramenta de 
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comunicação e relacionamento entre consumidores e organização, a fim de divulgar 

suas marcas e obter conhecimentos sobre as empresas (COBRA, 2009). Na 

ilustração 03, pode-se verificar que o consumidor busca por diversos tipos de 

produtos no comércio eletrônico, e as empresas que atuam nesse ramo, devem ter 

um leque amplo de produtos disponíveis para satisfazer seus clientes ou atrair mais 

consumidores para este meio.  

A Ilustração 04 buscou mensurar como o pesquisador avalia o marketing 

utilizado nas redes sociais e sites de comércio eletrônico:  

 

 
Ilustração 04: Marketing nas redes sociais e e-commerce. 

Fonte: Fonte: Produção da pesquisadora. 

 

Conforme a Ilustração 04, verifica-se que 35,8% considera o marketing 

utilizado nas redes sociais e e-commerce como ótimo, 56,6% considera bom e 

35,8% considera regular, não teve respostas negativas na pesquisa. 

Com isso percebe-se que que os consumidores usam um critério forte em 

relação ao marketing utilizado pelas empresas, avaliando a forma da publicidade 

feita, pelo alcance que esse marketing atinge, entre outros fatores. 
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Por fim questionou-se o que leva o pesquisado a comprar pela internet, 

resultado que pode ser visualizado na Ilustração 5: 

Ilustração 05: Porque realizar compras pela internet. 
Fonte: Fonte: Produção da pesquisadora. 

 
 

Pode-se observar que 34% compram por causa do preço, 17% pela marca, 

26,4% produtos não encontrados em lojas locais, 22,6% facilidade e praticidade de 

compra. 

Com base nesse resultado, é possível avaliar o consumidor pelos seus gostos 

e diferentes necessidades. Para Samara e Morscho papel do marketing é 

compreender e reconhecer as necessidades dos seus consumidores a fim de 

satisfazê-las, seja por meio da produção de bens ou serviços (SAMARA; MORSCH, 

2012). Diante disso as empresas precisam ficar atentas às reais necessidades dos 

seus clientes e utilizar estratégias adequadas e inovadoras para se tornarem 

diferenciadas das concorrentes para alcançar os objetivos organizacionais. 

Após o estudo realizado, é notório que o uso de mídias sociais traz grandes 

benefícios para as organizações que a utilizam, podemos citar alguns exemplos, 

como: praticidade, análise das concorrências, excelente relação custo-benefício, 

construção e manutenção de bom relacionamento com clientes e gerenciamento de 

crises. Peçanha, Lizandra e Mesquita ressaltam que: 

ǒ Praticidade: é a forma mais fácil de conseguir se aproximar do público, uma 

vez que a comunicação se torna mais imediata, direta. É possível monitorar os 

elogios e as críticas, descobrir em qual momento os clientes têm tido mais 
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dificuldade e têm criticado mais o seu negócio e, a partir daí, elaborar um plano de 

ação geral para garantir a reversão da situação e alcance da qualidade e avaliação 

que gostaria; 

ǒ Análise da concorrência: permite acompanhar como as empresas 

concorrentes têm se posicionado nas redes sociais e que tipo de comentários estão 

recebendo. Se um concorrente direto tem tido muitas reclamações a respeito de 

uma questão X, é possível elaborar um plano de ação de melhorias do negócio 

nesse aspecto para ganhar esses clientes insatisfeitos ou, caso a empresa não 

tenha essa mesma falha que o concorrente, talvez seja o caso de iniciar uma 

campanha para reforçar essa questão, atraindo, mais uma vez, essa fatia do público 

que está insatisfeita. Aprender com os erros e acertos dos concorrentes é 

fundamental para empresas de sucesso; 

ǒ Relação custo-benefício: as ações tendem a ter um custo muito mais baixo 

se comparado ao marketing tradicional e possuem um custo muito bom se 

comparado ao benefício, principalmente considerando a segmentação, uma vez que 

é possível fazer com que todos os anúncios apareçam apenas para um nicho de 

pessoas (por idade, por estilo de vida, por interesses, etc.), o que faz com que a 

maior parte do investimento nas ações online sejam recompensados, visto que o 

público-alvo é bem específico; 

ǒ Construção e a manutenção de um bom relacionamento com clientes: as 

redes sociais sempre foram uma forma mais direta e simples de entrar em contato 

com os clientes e permitir que eles deem opinião sobre produtos e serviços e 

esclareçam dúvidas. Esse relacionamento pode criar fãs e ser a chave do sucesso 

da sua empresa; 

ǒ Gerenciamento de crises: a troca de opiniões no mundo digital acontece 

naturalmente e, por isso, as empresas precisam visualizar o que as pessoas têm 

falado a respeito da marca. As redes sociais auxiliam no monitoramento desses 

comentários e permitem que se elaborem ações específicas para gerenciar cada um 

desses questionamentos e mostrar que a empresa se preocupa com os clientes 

(PEÇANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016). 
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O marketing digital é uma necessidade para as empresas que desejam uma 

maior aproximação com o cliente. Ele está ligado ao marketing de relacionamento, 

pois é preciso entender o relacionamento com a empresa para poder reter o cliente.  

O estudo traz como resultado para as empresas que o diferencial que elas 

buscam se encontra no relacionamento com os clientes que querem relacionar-se 

com as marcas e receber informações dos produtos e serviços. Deste modo, as 

empresas precisam acompanhar as tendências da utilização da internet e suas 

ferramentas, a fim de criar diferenciais para continuar retendo seus consumidores. 

 

CONCLUSÃO 

 

Sabe-se que a tecnologia influenciou diretamente o comportamento do 

consumidor que passou a buscar a facilidade e praticidade de consumir pela 

internet, exigindo uma mudança no modo com que as empresas desenvolvem o seu 

marketing. Surge assim o marketing digital como ferramenta estratégica para 

fidelizar clientes. 

 Assim, o tema deste artigo foi a influência do marketing digital sobre a 

escolha de consumo dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do Estado do 

Rio Grande do Sul, buscando estudar e entender de que forma as ferramentas de 

marketing digital 

são utilizadas nos canais de comunicação entre empresas e clientes. 

O estudo respondeu ao problema: de que forma o Marketing Digital se 

transforma em ferramenta para as empresas alavancarem suas vendas de forma 

facilitada atingindo seus clientes? E foi solucionado através do estudo do referencial 

teórico, da pesquisa aplicada aos dos estudantes de uma Faculdade no Noroeste do 

Estado do Rio Grande do Sul. 

Desta forma, o presente trabalho teve como objetivo principal, verificar a 

influência do marketing digital sobre a escolha de consumo dos estudantes de uma 

Faculdade no Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Ao longo da pesquisa, o 

objetivo foi atingido, através de pesquisas e com os gráficos que apontaram o quão 

importante o marketing digital se torna para uma organização, que atua e auxilia na 
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fidelização e competitividade no mercado, sendo essencial no meio social das 

empresas.  

O primeiro objetivo específico identificar as principais estratégias do marketing 

digital, o que foi alcançado através do estudo do referencial teórico no segundo 

tópico do estudo. Na sequência, o segundo e terceiro objetivos buscaram identificar 

qual o tipo de marketing digital que mais sensibiliza o estudante consumidor; e 

apontar a influência da mídia digital perante o estudante consumidor, que foram 

atingidos através do questionário disponibilizado para os estudantes. A partir desses 

resultados foi realizada uma análise esclarecendo os fatores do marketing digital que 

influem nos hábitos de consumo.   

A presente pesquisa colaborou para a obtenção de conhecimento da 

pesquisadora, que em sua jornada, conseguiu buscar as respostas das questões 

que haviam sido colocadas. Entretanto, algumas dúvidas podem surgir, pois o 

marketing digital, como ferramenta influenciadora, se  modifica diariamente e busca 

atender seus mais diversos públicos, por isso, recomenda-se novos estudos, 

abrangendo novas pesquisas sobre o contexto do marketing digital perante os 

consumidores, as novas tecnologias e diferentes estratégias que as empresas 

adotam para adquirir novos clientes.  

Neste contexto, a pesquisa contribuirá para a obtenção no conhecimento de 

outros acadêmicos e sociedade em geral, de modo que facilite o entendimento do 

texto, sobre as maneiras de como o marketing influência nas redes sociais e público 

tanto jovem, quanto adultos e idosos, pois atualmente, qualquer pessoa está sujeita 

a tecnologia.  
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RESUMO 
 

O presente artigo foi desenvolvido sobre o tema o clima organizacional e os 
fatores motivacionais relevantes para os colaboradores de uma empresa, 
delimitando-se à análise do clima organizacional e dos fatores motivacionais 
relevantes para os colaboradores da empresa ZUK Mangueiras, localizada na 
cidade de Santa Rosa, RS, nos meses de julho a setembro de 2019.A questão 
problema norteadora deste artigo foi: Como está o nível motivacional dos 
colaboradores da empresa com relação ao clima organizacional? Esse tema se 
justificadevido à ampla competitividade que se observa no cenário atual, de modo 
que um estudo abordando a preocupação com a motivação do colaborador pode 
contribuir para a melhoria do ambiente organizacional das empresas que atuam no 
mesmo segmento da empresa foco deste estudo.O objetivo principal foi o de 
entender o estado de motivação atual dos colaboradores da empresa Zuk 
Mangueiras no segundo semestre de 2019, sendo que especificamente buscou-se 
estudar os processos motivacionais e como estes interferem na satisfação dos 
colaboradores da empresa; pesquisar os colaboradores a respeito do clima 
organizacional da empresa e o nível de motivação e satisfação dos seus 
colaboradores; identificar os principais fatores que influenciam na motivação dos 
colaboradores e quais seus efeitos no clima organizacional.Com relação à 
metodologia empregada na realização deste estudo, trata-se de pesquisa aplicada 
com abordagem quantitativa e qualitativa, expressa por meio descritivo e explicativo, 
sendo realizada por meio de pesquisas bibliográfica, documental e estudo de caso. 
Como resultado, pode-se constatar que a motivação dos colaboradores é 
influenciada por diferentes aspectos que vão desde o espaço físico da empresa, até 
o modo como a empresa lida com os problemas pessoais que lhes acometem. A 
pesquisa com os colaboradores indicou uma elevada motivação e satisfação na 
realização de suas funções. 
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ABSTRACT 
 

 This article was developed on the subject the organizational climate and 
motivational factors relevant to employees of a company, delimiting itself to the 
analysis of the organizational climate and the motivational factors relevant to 
employees of the company ZUK Mangueiras, located in the city of Santa Rosa, RS, 
from July to September 2019. The guiding question of this article was: How is the 
motivational level of the company's employees in relation to the organizational 
climate? This theme is justified due to the broad competitiveness that is observed in 
the current scenario, so that a study addressing the concern with the motivation of 
the employee can contribute to the improvement of the organizational environment of 
companies that operate in the same segment of the company focus of this study. The 
main objective was to understand the current state of motivation of employees of zuk 
mangueiras in the second half of 2019, and specifically we sought to study 
motivational processes and how these interfere in the satisfaction of employees of 
the company; interview employees about the company's organizational climate and 
the level of motivation and satisfaction of its employees; identify the main factors that 
influence the motivation of employees and what their effects on the organizational 
climate are. Regarding the methodology used in this study, this is an applied 
research with a quantitative and qualitative approach, expressed by descriptive and 
explanatory means, being carried out through bibliographic, documentary research 
and case study . As a result, it can be seen that the motivation of employees is 
influenced by different aspects ranging from the physical space of the company, to 
the way the company deals with the personal problems that affect them. The 
research with employees indicated a high motivation and satisfaction in performing 
their functions. 
  
 Keywords: Motivation - Organizational Climate - Employees. 

 

INTRODUÇÃO 

 

Um dos grandes desafios à sobrevivência e expansão das empresas na 

contemporaneidade é o elemento humano. Numa época em que a tecnologia e a 

automação dos processos produtivos avançam o homem se torna elemento básico 

da dinâmica empresarial. Dentre os diversos aspectos que influenciam diretamente 

no sucesso das organizações está o clima organizacional, o qual pode representar 

um importante diferencial na permanência e competitividade das empresas no 

segmento em que estão inseridas.  

O presente artigo foi elaborado sobre o tema do clima organizacional e os 

fatores motivacionais relevantes para os colaboradores de uma empresa, 
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delimitando-se à análise do clima organizacional e dos fatores motivacionais 

relevantes para os colaboradores da empresa ZUK Mangueiras, localizada na 

cidade de Santa Rosa, RS, nos meses de julho a setembro de 2019. 

A questão problema norteadora deste artigo foi: Como está o nível 

motivacional dos colaboradores da empresa com relação ao clima organizacional?  

Esse tema se justifica devido à ampla competitividade que se observa no 

cenário atual, de modo que um estudo abordando a preocupação com a motivação 

do colaborador pode contribuir para a melhoria do ambiente organizacional das 

empresas que atuam no mesmo segmento da empresa foco deste estudo. Além 

disso, a realização deste estudo permitiu que os acadêmicos pudessem aprofundar 

seus conhecimentos teóricos sobre clima organizacional comparando com a prática 

do cotidiano da realidade das empresas, dando assim, plena significância às 

inúmeras teorias estudadas ao longo do curso, ressaltando que a realização desse 

trabalho oportuniza para os acadêmicos em geral, à aquisição de novos 

conhecimentos, além de possibilitar a interação entre acadêmico, instituição de 

ensino e a empresa em estudo. 

Para a instituição acadêmica a realização deste trabalho mostrou-se relevante 

por contribuir com os estudos já realizados na área de gestão de pessoas e clima 

organizacional. Além disso, essa pesquisa apresenta relevância social, ao 

disponibilizar embasamento para as empresas que venham a ter interesse em 

aprimorar suas práticas de atuação nesta área. 

Para a empresa foco deste estudo, a realização deste trabalho contribuiu para 

a evolução da área de Gestão de Pessoas, servindo de referência para o 

aprimoramento dos resultados almejados pela mesma, contribuindo assim, tanto 

para os gestores como para os colaboradores. 

O objetivo principal foi o de entender o estado de motivação atual dos 

colaboradores da empresa Zuk Mangueiras no segundo semestre de 2019, sendo 

que especificamente buscou-se estudar os processos motivacionais e como estes 

interferem na satisfação dos colaboradores da empresa;pesquisar os colaboradores 

a respeito do clima organizacional da empresa e o nível de motivação e satisfação 

dos seus colaboradores; identificar os principais fatores que influenciam na 
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motivação dos colaboradores e quais seus efeitos no clima organizacional. 

Com relação à metodologia empregada na realização deste estudo,no que se 

refere à natureza, o método escolhido foi o de pesquisa aplicada e com relação ao 

tratamento dos dados esta pesquisa foi considerada quantitativa e qualitativa. 

Considerando os objetivos definidos para este estudo, utilizou-se de pesquisas 

descritivas e explicativas. Com relação à forma de pesquisa técnica, foram 

realizadas pesquisas bibliográfica e também foi aplicado um estudo de caso. Cabe 

ainda mencionar, que utilizou-se de documentações diretas e indiretas. Como 

pesquisa direta foram coletados dados diretamente na empresa com os 

colaboradores, por censo, por meio de um questionário previamente elaborado para 

este fim, por meio do qual verificou o nível de satisfação e o grau de motivação dos 

colaboradores, identificando o clima organizacional da empresa. 

Como documentação indireta, para a realização deste artigo, os métodos 

utilizados foram a pesquisa bibliográfica, em livros que tratam do assunto estudado. 

Com base nos dados coletados fez-se a análise e interpretação, sendo que a 

abordagem foi feita através do método dedutivo. 

Como resultado, apresenta-se inicialmente uma breve introdução ao tema. Na 

sequência se apresenta no seu referencial teórico os conceitos de gestão de 

pessoas, processos motivacionais e clima organizacional, baseando em autores 

como Idalberto Chiavenato, Sylvia Constant Vergara, Jean Pierre Marras, Francisco 

José Masset Lacombe, Joel Souza Dutra, entre outros.Em seguida encontra-se a 

metodologia da pesquisa formada pela geração e análise dos dados, a análise dos 

resultados e demonstrações dos dados obtidos. Finaliza-se com a conclusão final e 

referências utilizadas na realização deste artigo.  

 

1 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Neste referencial teórico apresenta-se a fundamentação que embasa este 

estudo, a partir de autores sobre os assuntos: gestão de pessoas, processos 

motivacionais e clima organizacional. 

 

1.1 PROCESSO EVOLUTIVO DA ÁREA DE GESTÃO DE PESSOAS 
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Ao abordar a questão do processo evolutivo, Marras afirma que a criação do 

departamento pessoal partiu da ñnecessidade de contabilizar os registros dos 

trabalhadores, com ênfase, obviamente, nas horas trabalhadas, faltas e atrasos para 

efeito de pagamento ou de descontos. ò (MARRAS, 2007, p. 21). Semelhante com o 

que se realiza atualmente no Departamento de Gestão de Pessoas. 

Dia após dia as grandes organizações voltam seu interesse e seus 

investimentos no desenvolvimento humano, de modo a agregar valor para as 

pessoas e para a empresa. Dutra assevera que as grandes ñ[...] organizações vêm 

passando por grandes transformações em função de pressões que recebem tanto 

do contexto externo quanto do contexto interno.ò (DUTRA, 2009, p. 23). 

Chiavenato explica que ñPara que os objetivos da Gest«o de pessoas sejam 

alcançados, é necessário que as pessoas sejam tratadas como elementos básicos 

para a eficácia organizacional.ò (CHIAVENATO, 2004, p.10). Para conseguir 

acompanhar o ritmo frenético das pressões diárias e desenvolver seus negócios, as 

empresas dependem cada vez mais do envolvimento e do comprometimento das 

pessoas com os objetivos, metas e estratégias da empresa. Dutra afirma que 

determinado comprometimento é fundamental para a produtividade e qualidade de 

seus produtos; na absorção de novas tecnologias; na criação e na aplicação de 

novas oportunidades; além de obter uma resposta mais ágil na questão ambiente 

versus mercado (DUTRA, 2009). 

Devido à grande competitividade de mercado, as empresas precisam oferecer 

serviços e produtos que ultrapassem as expectativas dos clientes, e para isso elas 

precisam contar com a inteligência, criatividade e agilidade de seus recursos 

humanos. 

 

As pessoas são os únicos elementos diferentes de uma organização, 
pessoas excepcionais podem fazer funcionar bem uma organização 
precária. Pessoas desmotivadas ou incompetentes podem anular a mais 
perfeita organização. (LACOMBE, 2011, p. 16). 

 

 Desta maneira, as práticas de gestão de pessoas precisaram seguir novos 

conceitos, atualmente, as empresas são consideradas conjuntos, fazendo parte 
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delas pessoas proativas e empreendedores que lideram, decidem, motivam e 

gerenciam os setores da empresa.  

A moderna gestão de pessoas consiste em várias atividades, como descrição 

e análise de cargos, planejamento de RH, motivação das pessoas, avaliação do 

desempenho entre outras.   

  

A gestão de pessoas depende da mentalidade predominante na 
organização. Atualmente as organizações entenderam seu conceito de 
parceria incluindo nele, os funcionários, passando a tratá-los como 
parceiros. Cada parceiro está disposto a investir seus recursos na 
organização na medida em que obtiver retornos adequados. Assim, as 
pessoas deixaram de ser consideradas recursos (humanos) para serem 
tratados como parceiros. (CHIAVENATO, 2004, p.30). 

 

O novo papel dos Recursos Humanos nas organizações busca valorizar cada 

vez mais as pessoas que a constituem e dependem delas para atingir seus objetivos 

e cumprir sua missão. Para as pessoas, as organizações constituem um meio pelo 

qual elas podem alcançar vários objetivos pessoais, com um mínimo custo de 

tempo, esforço e de conflito. Muitos dos objetivos pessoais jamais poderiam ser 

alcançados apenas por meio do esforço pessoal isolado. As organizações surgem 

exatamente para aproveitar a sinergia dos esforços de várias pessoas que 

trabalham coordenadamente e em conjunto (LACOMBE, 2011). 

As pessoas passam a significar o diferencial competitivo que mantém e 

promove o sucesso organizacional: elas passam a constituir a competência básica 

da organização, essa é a principal vantagem competitiva em um mundo globalizado, 

instável, mutável e fortemente concorrencial. 

Com tudo isso, as organizações estão mudando os seus conceitos e 

alterando as suas práticas gerenciais. Em vez de investirem diretamente nos 

produtos e serviços, elas estão investindo em pessoas que entendem deles, que 

saibam como criá-los, desenvolvê-los, produzi-los e melhorá-los. Em vez de 

investirem diretamente nos clientes, elas estão investindo nas pessoas que os 

atendem e os servem, e que sabem como satisfazê-los. Uma relação de duradoura 

simbiose entre pessoas e organizações. 

Assim, o contexto em que se situa a Gestão de Pessoas é representado pelas 
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organizações e pelas pessoas, sem organizações e sem pessoas não haveria a 

Gestão de Pessoas. 

 

1.2 PROCESSOS MOTIVACIONAIS 

 

A palavra motivação, segundo Maximiano, derivada do latim motivos, movere, 

designa mover, indicando o processo pelo qual um conjunto de razões ou motivos 

explica, induz, incentiva, estimula ou provoca algum tipo de ação ou comportamento 

humano (MAXIMIANO, 2000). Conforme ressalta Chiavenato: 

 

[...] a motivação constitui um importante campo do conhecimento da 
natureza humana e da explica«o do comportamento humanoò. [...] Motivo ® 
tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma ou, pelo 
menos, que da origem a um comportamento específico. (CHIAVENATO, 
2004, p. 89). 

 

Já Vergara reconhece a motiva«o como ñ[...] uma força, uma energia que 

nos impulsiona na direção de alguma coisa.ò (VERGARA, 2009, p. 42). Sabe-se que 

esta força deve ser renovada diariamente, sendo ela intrínseca, está dentro de nós, 

e provêm das necessidades interiores. 

Concordando com Chiavenato e Vergara, Schermerhorn; Hunt e Osborn 

afirmavam que ñ[...] a motivação se refere às forças dentro de uma pessoa, 

respons§veis pelo n²vel, dire«o e persist°ncia do esforo despendido no trabalho.ò 

(SCHERMERHORN; HUNT; OSBORN, 2009, p. 86). 

O tema motivação é bastante vasto, não há um manual que mensure uma 

forma ideal para se estar diariamente motivado. Atualmente este é um dos maiores 

desafios encontrados pelas empresas; manter colaboradores motivados dentro de 

um mundo cada vez mais competitivo e cheio de desafios. Deve se levar em conta 

que as pessoas possuem valores, culturas, e interesses distintos, possuem 

objetivos, desejos e necessidades individuais e particulares que os direcionam dia 

após dia.  

Encontrar a forma correta de desenvolver cada indivíduo, não é uma tarefa 

fácil, é delicado e ao mesmo tempo complexo, manter uma equipe motivada e tão 
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difícil quanto descobrir o que motiva cada pessoa.  Relacionado a isso Chiavenato, 

menciona que a ñ[...] motivação é a disposição de exercer um nível elevado e 

permanente de esforço em favor das metas da organização, sob a condição de que 

o esforço seja capaz de satisfazer alguma necessidade individual.ò (CHIAVENATO, 

2004, p. 342). 

Quando direcionada ao lado profissional, a motivação está envolvida com o 

cumprimento de alguma meta. Portanto, é de fundamental importância que a 

empresa possua metas e objetivos claros e bem definidos, para que as pessoas 

possam visualizá-los, e por algum motivo pessoal e individual, buscá-los.   

De forma geral o contentamento de algumas necessidades é temporal e 

passageiro, ou seja, em conformidade com Chiavenato, ñ[...] a motivação humana é 

c²clica e orientada pelas diferentes necessidades.ò (CHIAVENATO, 2004, p. 92). 

Para tanto, o mesmo autor traz algumas teorias sobre motivação, e estas estão 

relacionadas com as necessidades humanas. É o caso da teoria de Maslow. 

Abraham Maslow criou na década de 50 a teoria da motivação, tendo como 

estudo a questão das necessidades humanas, para ele, estas necessidades estão 

organizadas hierarquicamente em primárias e secundárias. Essa teoria da 

motivação, inclusive a Pirâmide de Maslow, será apresentada detalhadamente no 

Trabalho de Conclusão de Curso. 

A Teoria de Fredererick Herzberg, na década de 1960, identificou que é por 

meio da satisfação do trabalho que as pessoas atuam com motivação, Herzberg 

fundamentou sua teoria em dois fatores que são os higiênicos e os motivacionais. 

De acordo com Chiavenato:  

 

Fatores Higiênicos: referem-se ás condições que rodeiam o empregado 
enquanto trabalha, englobando as condições físicas e ambientais de 
trabalho, o salário, os benefícios sociais, as políticas da empresa, o tipo de 
supervisão recebido, o clima de relações entre a direção e os empregados, 
os regulamentos internos, as oportunidades existentes etc. Correspondem á 
perspectiva ambiental.  
Fatores Motivadores: referem-se ao conteúdo do cargo, ás tarefas e aos 
deveres relacionados com o cargo em si. São os fatores motivacionais que 
produz em efeito duradouro de satisfação e de aumento de produtividade 
em níveis de excelência, isto é acima dos níveis normais. O termo 
motivação, para Herzberg, envolve sentimentos de realização, de 
crescimento e de reconhecimento profissional manifestado por meio do 
exercício das tarefas e atividades que oferecem suficiente desafio e 
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significado para o trabalhador. (CHIAVENATO, 2009, p. 96). 

 

A terceira teoria apresentada refere-se à Teoria da Expectativa, criada por 

Victor Vroom, este a apresentou na década de 1960 e desenvolveu a teoria da 

motivação relacionada ao desempenho mediante recompensa. 

 

A teoria argumenta que você se sente motivado a esforçar-se em fazer 
alguma coisa, quando acredita que será bem avaliado pelo seu 
desempenho e que está avaliação resultará em recompensas que atendem 
às suas metas pessoais. (VERGARA, 2009, p. 46). 

 

Dessa forma, é possível compreender que à medida que a pessoa atua com 

motivação e realiza um ótimo trabalho o seu desempenho será bem avaliado e esta 

avaliação resultará em recompensas. 

De acordo com Chiavenato, na teoria de Victor Vroom, ñ[...] o nível de 

produtividade individual parece depender de três forças básicas. Que atuam dentro 

do indiv²duo.ò (CHIAVENATO, 2004, p. 100). 

A satisfação no trabalho está relacionada com o comprometimento, a 

realização pessoal, o reconhecimento, e a realização profissional. 

Para Schermerhorn; Hunt e Osborn: 

 

[...] satisfação no trabalho é o grau segundo o qual os indivíduos se sentem 
de modo positivo ou negativo com relação ao seu trabalho. É uma atitude, 
ou resposta emocional, ás tarefas de trabalho assim como ás condições 
físicas e sociais do local de trabalho. (SCHERMERHORN; HUNT; 
OSBORN, 2009, p. 93). 

 

À medida que um indivíduo trabalha com satisfação, aceita os desafios e 

produz com qualidade este é recompensado. A empresa que reconhece o trabalho e 

o empenho de seus colaboradores oferece a estes, condições para a realização do 

mesmo, através da disponibilização de equipamentos adequados, oportunidades de 

qualificação e uma remuneração compatível. Isso resultará em um colaborador 

motivado, realizado e satisfeito pelo reconhecimento de seu trabalho. 

Atualmente, manter colaboradores motivados é o maior desafio enfrentado 

pelas empresas, isso se deve ao fato de que cada indivíduo possui necessidades e 

objetivos diferenciados, saber identificá-los e o supri-los torna o desafio quase 
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insuperável. É possível notar através das pesquisas já realizadas que não existem 

receitas prontas em como manter os colaboradores motivados. 

Dentre os inúmeros aspectos que influenciam os níveis motivacionais, o clima 

organizacional apresenta-se como um elemento de importante relevância. Conforme 

Tachizawa e Scaico, ñ[...] o clima organizacional refere-se ao ambiente interno, na 

qual convivem as pessoas que trabalham na organização, e está intimamente 

relacionado com o grau de motiva«o e satisfa«o de seus participantes.ò 

(TACHIZAWA; SCAICO, 2006, p. 313). 

O clima organizacional pode ser definido como o ambiente interno de uma 

empresa. Esse ambiente é formado de pessoas, funcionários, ou colaboradores que 

trabalham para buscar satisfazer suas necessidades tanto pessoal como também da 

empresa na qual pertencem. Desta forma, estudar o clima organizacional é buscar 

saber quais os fatores ou atitudes que afetam o relacionamento entre as pessoas da 

mesma equipe e também junto aos diretores, gerentes e administradores. 

 Para Lacombe, 

 

O clima organizacional reflete o grau de satisfação do pessoal com o 
ambiente interno da empresa. Está vinculada a motivação, a lealdade e a 
identificação com a empresa, a colaboração entre as pessoas, ao interesse 
no trabalho, a facilidade das comunicações, aos relacionamentos entre as 
pessoas, aos sentimentos e emoções, a integração da equipe e outras 
variáveis intervenientes. (LACOMBE, 2011, p. 284). 

 

O clima organizacional de uma empresa influencia diretamente a motivação 

de seu quadro de funcionários, o desempenho em suas funções e principalmente a 

satisfação em seu ambiente de trabalho. O clima cria certas expectativas, cujas 

consequências se originam em diferentes ações, interferindo no clima da empresa. 

 A satisfação dos funcionários é decorrente do clima organizacional, sendo 

que este pode interferir na satisfação ou descontentamento no trabalho. Os fatores 

de satisfação são aqueles que demonstram os sentimentos mais positivos dos 

funcionários em relação ao trabalho, tais como: reconhecimento, realização, o 

trabalho em si, a responsabilidade e o progresso. 

 De acordo com o entendimento de Lacombe: 
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Se o clima organizacional é bom, as pessoas tendem a ser proativas, 
partilhar conhecimentos, confiar nos chefes e subordinados, procurar inovar, 
ter iniciativa e agir com forte sentimento de ñpertenaò. Se for muito ruim, 
tendem a fazer o mínimo indispensável para se manter no emprego, ou, as 
vezes, nem isso, agindo com descrença e revolta, aumentando a 
rotatividade e o absenteísmo, que, com frequência, são sintomas de clima 
organizacional negativo. (LACOMBE, 2011, p. 284). 

 

Quando o clima é tenso ocorre uma frustração, gera insegurança e 

descontentamento entre os funcionários, provocando um certo desinteresse por 

aquilo que se faz, influenciando na produtividade. 

 

2 METODOLOGIA 

 

A metodologia consiste na apresentação dos métodos e técnicas utilizados na 

elaboração do trabalho. Neste item, apresenta-se a metodologia que foi seguida, 

permitindo o bom desenvolvimento do trabalho e a obtenção dos resultados. 

 

2.1 CATEGORIZAÇÃO DA PESQUISA  

 

Em relação às características do estudo, esta é uma pesquisa de natureza 

aplicada, pois os resultados podem ser aplicados na empresa. 

Considerando o tratamento dos dados nesta pesquisa, é qualitativa e 

quantitativa, já que foi elaborado um questionário, o qual foi aplicado aos 10 

colaboradores, buscando com isso medir a satisfação e o nível motivacional destes, 

bem como identificar quais os elementos que mais influenciam na sua motivação. 

Em se tratando dos objetivos, foi desenvolvida a pesquisa exploratória, já que 

se procurou evidenciar o problema a partir do estudo de uma situação.  

O método estudo de caso foi aplicado,pois se realizou uma pesquisa com 

foco na empresa escolhida, de modo a conhecer suas particularidades, e modos de 

ação, e assim se verificou as possíveis intervenções, alcançando desse modo, os 

objetivos propostos e também respondendo a questão problema que norteou esta 

pesquisa. Este estudo de caso foi em uma organização específica e de análise 

situacional da mesma. 
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2.2 GERAÇÃO DE DADOS 

 

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram utilizadas as fonte primárias e 

secundárias. Neste estudo, como documentação indireta, as fontes secundárias, 

foram obtidas em livros, artigos e demais publicações sobre o tema. 

A documentação direta determina que o levantamento dos dados foi realizado 

na própria empresa onde os estudos foram realizados. De modo que, primeiramente 

coletou-se dados com os colaboradores da empresa Comercial de Mangueiras 

Santa Rosa Ltda, que tem o nome fantasia ZUK Mangueiras, foco deste estudo. 

Esta empresa foi criada em 1993, visando atender as inúmeras necessidades no 

campo e na cidade em diversos segmentos da região Noroeste do Rio Grande do 

Sul.A ZUK Mangueiras está localizada na Rua João Macluf, 279, centro do município 

de Santa Rosa/RS; e é especializada em mangueiras, conexões hidráulicas e 

pneumáticas, lençóis de borracha, toda linha de Auto posto, filtros, óleos 

lubrificantes agrícolas, industriais e automotivos.  

A pesquisa com os colaboradores foi realizada a partir de um questionário 

elaborado para este fim, composto por 12 questões fechadas, e mais um quadro 

onde deveriam indicar de 1 a 5, onde 1 representa muito insatisfeito, e 5 muito 

satisfeito, seu nível de satisfação quanto aos indicadores: Quanto à empresa (local 

de trabalho, normas e remuneração); com as condições de trabalho; e ainda o seu 

grau de motivação, onde 1 significa muito desmotivado e 5 muito motivado. Esse 

questionário foi aplicado no dia 23 de outubro de 2019, com 10 colaboradores, o que 

representou uma pesquisa estatística com a totalidade da população analisada, e 

teve como finalidade atender o objetivo de identificar os principais fatores que 

influenciam na motivação dos colaboradores e quais seus efeitos no clima 

organizacional. 

 

2.3 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS DADOS 

 

Na condução do processo de investigação desse trabalho foi utilizado o 




