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A INFLUÊNCIA DAS
MÍDIAS DIGITAIS
NO MARKETINGPessoal
Este artigo explora como as mídias digitais impactam o marketing 
pessoal, mostrando sua importância na construção da marca individual. 
Aborda conceitos de marketing pessoal, tecnologia, ferramentas online e 
presenciais, e o poder das mídias na sociedade moderna.

RESUMO
Este artigo propõe mostrar a impor-
tância e influência das Mídias Digitais 
como ferramenta benéfica no Marketing 
Pessoal, resultando em benefícios para 
empregar a marca de cada indivíduo. O 
marketing pessoal refere-se ao conjun-
to de ações planejadas que facilitam a 
obtenção do sucesso pessoal e profis-
sional, seja para conquistar uma nova 
posição no mercado de trabalho ou 
para manter sua posição atual. A pes-
quisa teve o objetivo de mostrar como 
as mídias digitais tem forte influência e 
poder no fortalecimento da marca pes-
soal.

INTRODUÇÃO
Com base nas informações citadas ao 
longo deste artigo e estudadas, a de-
finição do problema de pesquisa parte 
explanação da Influência das Mídias Di-
gitais no Marketing Pessoal, desta for-
ma identificamos como a Internet e as 
mídias digitais podem contribuir para a 
autopromoção e marketing pessoal.
Portanto, a questão é: De que forma 
podemos utilizar a influência das mídias 
digitais no marketing pessoal?
Portanto, a questão é: De que forma 
podemos utilizar a influência das mídias 
digitais no marketing pessoal?

valor a sua imagem pessoal. Em poucas 
palavras, podemos dizer que o marke-
ting pessoal é atribuir valor a sua ima-
gem.

Muito mais do que apenas se auto pro-
mover, ele é um conjunto de maneiras e 
possibilidades que irão fazer com que 
as pessoas o vejam de maneira mui-
to mais positiva. Não confunda jamais 
marketing pessoal com publicidade.
O marketing sempre é composto por 
uma série de variáveis, que têm como 
objetivo o fortalecimento de determina-
da marca.
No caso do pessoal isto se torna ainda 
mais evidente já que a marca em ques-
tão é a sua própria imagem.
Existem diversas maneiras de melhorar 
sua imagem e tornar-se referência no 
que você faz, mas tudo isso precisa ser
pensado dentro de um contexto de en-
trega de valor para as pessoas.
Os velhos conceitos de que apenas ser 
visto é o suficiente, não cabem mais no 
mundo em que o branding é cada vez 
mais importante. Neste contexto, temos 
no marketing de conteúdo a mais pode-
rosa ferramenta de quem quer transfor-
mar e melhorar sua imagem, aumentar 
sua relevância no mercado e tornar-se 
uma verdadeira autoridade.

O artigo deve como embase o estudo 
de algumas hipóteses abordadas, antes 
de sua dissertação chegar a uma con-
clusão de defesa e explanação.
Foram levantadas algumas problemá-
ticas, como: As mídias digitais ajudam 
na divulgação da autopromoção e ima-
gem. As mídias digitais, bem como as 
redes sociais e outras mídias são res-
ponsáveis pela divulgação da marca 
pessoal de um indivíduo.
Para entender a defesa do artigo, antes 
de mais nada deve-se ficar claro que 
o marketing pessoal sempre existiu. A 
popularização do marketing pessoal 
ocorreu por meio da necessidade das 
pessoas valorizarem suas carreiras. An-
tes de iniciar o processo de autopromo-
ção é necessário saber quem você é e 
aonde você quer chegar, cuidando para 
que sua marca pessoal seja valorizada 
pelo mercado, tendo um diferencial, 
algo que te torne evidente, assim ao 
definir sua identidade estará decidindo 
também a sua marca.

MARKETING E TECNOLOGIA
O marketing pessoal tem como defi-
nição de maneira mais completa um 
conjunto de estratégias, aplicadas de 
maneira coerente e planejada, que irão 
fazer com que você atribua um maior 

ZANCHIN, Anderson 
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A INTERNET E AS MÍDIAS 
DIGITAIS NO MARKETING 
PESSOAL
O livro Pesonal Branding do autor, Ar-
tur Bender, o mote central de todo de-
senvolvimento pessoal está justamen-
te onde queremos chegar a partir da 
decisão de que somos. O novo século 
está marcado por transformações fre-
quentes, incluindo uma revolução tec-
nológica e social, isso é decorrência 
da globalização. Fica evidente que as 
transformações são de forte influência 
na sociedade do mundo todo, fazen-
do com que cada vez mais as pessoas 
invistam na imagem e estejam disponí-
veis e prontas.
Para isso cada vez mais as pessoas 
usam das mídias digitais, bem como 
redes-socias como veículo da autopro-
moção e imagem pessoal. Utilizando 
técnicas, estratégias e métodos para 
se destacar na sociedade e consequen-
temente no mercado de trabalho. Por 
conta disso, o marketing pessoal como 
ferramenta de autopromoção nas mí-
dias digitais tem ganhado tanto desta-
que., prova disso é o crescente número 
de novas redes sociais voltado para a 
divulgação da própria imagem, bem
como, Instagram que agrega novos 
seguidores, dando poder ao indivíduo 
expositor. Facebook que tem grande 
apelo social, gerando networking e re-
fletindo a marca pessoal e o LinkedIn 
que é hoje a maior rede social profissio-
nal e networking do mundo, segundo a 
Revista Época - 19/09/2016.
Por essa razão, a utilização do marke-
ting pessoal, através das mídias digi-
tais se tornou ferramenta para projeção 
na carreira profissional e está em alta, 
mesmo sendo um assunto pouco de-
batido. Prova deste crescimento é que, 
em meados da década dos anos 80 o 
marketing pessoal era conhecido como 
etiqueta social, se restringindo apenas 
a alta sociedade. A partir da década 
dos anos 90 ele se passou a ser conhe-
cido como marketing pessoal.
A Internet, é a vitrine para a construção 
da imagem social de cada pessoa.

FERRAMENTAS DO
MARKETING PESSOAL

Na Internet
O mercado de trabalho tem se tornado 
cada vez mais competitivo. Fica cada 
vez mais difícil nos destacarmos e
diferenciarmos dos outros que pos-
suem os mesmos estudos, métodos de 
trabalho e foco a seguir. É nesta fase 
que entra o marketing pessoal, junta-
mente com a forte influência das mídias 
digitais para impulsionar e trazer visibili-
dade para cada pessoa.
RITOSSA (2009), nos relata que de for-
ma errônea muitas pessoas pensam 
que o marketing pessoal é somente 
praticado no ambiente coorporativo, fa-
culdades ou ambientes políticos e vol-
tado para as celebridades. A sociedade 
no geral vive parte do cotidiano dentro 
da internet, acessando as mídias digi-
tais, onde tudo é postado, comentado, 
compartilhado, curtido e divulgado. A 
velocidade das notícias e informações 
crescem num nível acelerado, isso pro-
va que o Marketing Pessoal não é
somente presencial, ele é muito mais 
visível nas redes sociais. Vivemos em 
telas, estamos na nuvem, estampados 
em telas de celulares, computadores, 
tablets, entre outras formas de imagem.

Presenciais
Faz muito tempo que marketing é apli-
cado na gestão de imagem das pesso-
as, normalmente com foco na carreira. 
Com certeza esta é uma das tendên-
cias da nova sociedade moderna, que 
a cada nova ação tira uma selfie, foto e 
posta das redes sociais. O melhor ven-
dedor é aquele que consegue vender a 
si mesmo.
Perante os dados levantados, fica claro 
compreender que uma marca pesso-
al não nasce, mas é construída. Uma 
marca pessoal é consequência de um 
processo de diferenciação. O marketing 
pessoal remete a ideia de um lança-
mento de marca pessoal, o que signifi-
ca a criação de sua identidade, o que o 
destaca dos demais profissionais.

Através dela temos a possibilidade ven-
der nossa imagem para empresas, con-
sumidores e divulgação da prestação 
de serviços. No Marketing Pessoal, a 
Internet, assim como as mídias digitais 
e redes sociais, fez com que as pessoas 
se tornassem produtos. As empresas 
de coaching, etiqueta e divulgação de 
marca ou perfil, utilizam a Internet para 
promover e vender seus clientes e ser-
viços.

As mídias digitais possibilitam a ex-
pressão de opinião, marca e perfil de 
forma a divulgar a imagem de uma pes-
soa. Exemplo disso é o trabalho feito 
no marketing político, onde a internet 
é utilizada para divulgar a imagem de 
um candidato. Segundo o autor Carlos 
Augusto Manhanelli, escritor do livro 
Eleição é Guerra - Marketing para Cam-
panhas Eleitorais (1992).
O objetivo do marketing eleitoral con-
siste em implantar técnicas de marke-
ting e comunicação social integrados, 
de forma a angariar a aprovação e sim-
patia da sociedade, construindo uma 
imagem do candidato que seja sólida 
e consiga transmitir confiabilidade e 
segurança à população elevando o seu 
conceito em nível de opinião pública.
Percebe que desde de 1992 a campa-
nha política buscava formatar e definir 
uma imagem do marketing pessoal para 
ganhar a credibilidade do eleitor.
Isso se estendeu aos dias de hoje, onde 
cada indivíduo precisa definir seu papel 
social e divulgar sua imagem. As mídias
digitais têm este poder de influência e 
propagação da imagem social.

Redes Sociais
Plataformas como Instagram e Face-
book para autopromoção

LinkedIn
Rede social profissional para ne-
tworking e marca pessoal

Marketing Digital
Estratégias online para promover a
imagem pessoal

Definir identidade

Agregar valor

Criar estratégias

Entregar conteúdo

1

2

3

4

Saber quem você é e onde quer chegar

Atribuir maior valor à sua imagem 
pessoal

Aplicar técnicas de forma coerente e
planejada

Usar Marketing de conteúdo para aumentar 
relevância
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Todas as pessoas que encontramos 
nos ambientes em que interagimos, são 
considerados clientes, sendo funda-
mental segmentar e definir o público ao 
qual queremos influenciar, para que se 
possa desenvolver uma estratégia de 
marketing pessoal efetiva. 
Planejar o sucesso significa a transfor-
mação de sonho em objetivos e objeti-
vos em metas. Por isso é preciso que 
se estabeleça objetivos claros, defina 
metas e estabeleça um cronograma 
de ações com um prazo superior a dez 
anos.
Sendo assim, o valor pago pelas em-
presas, será por consequência o valor 
que a sua marca representa, tendo a 
necessidade de constantes melhorias, 
para que se possa adquirir novos co-
nhecimentos e habilidades.

Ferramentas Online
•	 Redes sociais
•	 Blogs e sites pessoais
•	 Portfólios digitais
•	 Email marketing

Ferramentas Presenciais
•	 Networking
•	 Apresentações
•	 Cartões de visita
•	 Vestuário e aparência

Estratégias
•	 Definir público-alvo
•	 Estabelecer objetivos
•	 Criar cronograma
•	 Melhoria contínua

O QUE É MARKETING
PESSOAL?
Segundo BENDER (2009), o marketing 
pessoal é uma ferramenta usada para 
promoção pessoal de modo a alcan-
çar o sucesso. É uma estratégia usada 
para “vender” a imagem, e influencia a 
forma como as outras pessoas olham 
para quem a utiliza. Na maior parte das 
ocasiões, esta expressão é usada para 
designar um modo de se expressar, que 
contribui para o alcance de um determi-
nado objetivo, como um emprego, por 
exemplo.
O marketing pessoal é muito procura-
do por pessoas que procuram entrar no 
mercado de trabalho, e é uma forma de 
diferenciação de todos os outros.
Assim, em entrevistas de emprego, o 
marketing pessoal assume uma im-
portância vital, porque o candidato ao 
emprego tem que saber como se ex-
pressar. O marketing pessoal capacita a 
pessoa a alterar a sua postura, imagem 
e conduta.
Um indivíduo deve saber mostrar que 
é confiante, tem capacidades especí-
ficas, tem valor, e que pode contribuir 
para o crescimento da empresa.
Além disso, deve conseguir revelar ca-

pacidade de aprender e de iniciativa, e 
inteligência emocional para lidar e se 
relacionar com outras pessoas. Tão im-
portante como saber, é saber mostrar 
que se sabe.
Marketing pessoal é um conjunto de 
ações que ajudam uma pessoa a obter 
maior sucesso em sua vida pessoal., 
nos relacionamentos e no trabalho. É 
uma forma de você agregar valor a si 
mesmo, por meio de uma observação 
sistemática do ambiente onde você 
atua; das expectativas que as pessoas 
têm de você, e até podemos chama-las 
de clientes. E da melhor maneira aten-
der a essas expectativas com um com-
portamento adequado. (MARIO PER-
SONA, 2007 p.16).
Pensando neste contexto, marketing 
pessoal significa conseguirmos proje-
tar uma imagem da nossa marca em 
relação a nós mesmos, tomando a si 
próprio como se fosse um produto ou 
serviço. Jaime Troiano, um especialista 
em marcas diz:

“Uma marca é a criação de um con-
junto organizado de percepções (pla-
no cognitivo) e sentimentos (plano 
emocional) que faz com que um de-
terminado produto ou serviço seja 
mais do que apenas diferente de seus 
competidores. Seja único e indispen-
sável”.

Pra começar a traçar o perfil deste 
marketing pessoal, a primeira coisa é 
saber quem você é e onde quer che-
gar, feito isso começamos a mexer na 
embalagem, seu visual, forma de agir, 
andar, se vestir e toda a plástica que en-
volve o perfil necessário. Segundo o pu-
blicitário Chuck Lieppe : “Aparentar ter 
competência é tão importante quanto a 
própria competência”.
Sem dúvida nenhuma o aspecto ex-
terno é o primeiro a ser avaliado. Num 
evento social por exemplo, temos o 
costume de olhar para as pessoas bem 
trajadas, irreverentes, diferente de to-
dos. Nesta hora é que entra a influência 
das mídias digitais que tem papel fun-
damental na divulgação da autopromo-
ção e marca pessoal. Através dela con-
seguimos mais olhares, mais analises e 
consequentemente o marketing pessoal 
acontece mais rápido.
Quando trabalhamos nosso marketing 
pessoal temos outro público,(...) mais 
visitantes no website, mais assinan-
tes, mais visualizações nos conteúdos 
publicados, sites, compartilhamento 
de vídeos e fotos. (BARREFOOT, 2010 
Cap.01).

Promoção Pessoal
Ferramenta para alcançar o sucesso e 
“vender” a imagem pessoal

Agregação de Valor
Conjunto de ações para obter maior 
sucesso na vida pessoal e profissional

Diferenciação
Estratégia para se destacar no mercado 
de trabalho competitivo

Construção da marca
Projeção de uma imagem única e indis-
pensável de si mesmo

CONSIDERAÇÕES FINAIS
a globalização e a revolução da infor-
mação, impulsionadas pela tecnologia e 
pela internet, transformaram o marketing 
e a construção da identidade. Destaca 
que, na sociedade atual, a identidade é 
influenciada por múltiplos fatores, como 
mídias, redes e avanços tecnológicos. 
As mídias digitais exercem papel central 
na formação e modificação da identida-
de dos indivíduos. Nesse contexto, sur-
ge o marketing pessoal, que trabalha a 
“marca pessoa” para gerar identificação 
emocional. 
Por fim, marketing pessoal vai além da 
autopromoção, envolvendo atitudes, 
comunicação, comportamento e adap-
tação às mudanças do mercado.
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ERGONOMIA AMPLIADA:
DESIGN INCLUSIVO DE MOBILIÁRIO EM SÃO 
PAULO PARA PESSOAS PLUS SIZE
Este estudo explora o design de mobiliário inclusivo para indivíduos plus size em São Paulo, exa-
minando suas experiências e desafios em diversos contextos. Utilizando uma metodologia quantitativa 
com 69 participantes, a pesquisa destaca questões comuns relacionadas ao peso em espaços públicos 
e oferece recomendações para melhorar o design de mobiliário,promovendo uma sociedade mais inclu-
siva e equitativa.
Palavras-chave: Design Inclusivo; Indivíduos Plus Size; Mobiliário; Ergonomia; Acessibilidade; 
São Paulo. 

RESUMO DO ESTUDO

Este estudo explora o domínio do design de mo-
biliário inclusivo para indivíduos plus size, exami-
nando as experiências diversificadas e os desafios 
que encontram em vários contextos. Utilizando 
uma metodologia quantitativa com 69 participan-
tes que representam dados demográficos diver-
sos, a investigação destaca as questões comuns 
relacionadas com o peso em diferentes espaços 
públicos, incluindo restaurantes, cinemas e áreas 
públicas. Os resultados sublinham a importância 
vital de dar prioridade à ergonomia e à acessibi-
lidade na concepção do mobiliário, com os inqui-
ridos a sublinharem o papel fundamental do con-
forto. Embora os participantes demonstrem um 
contentamento moderado com a atual disponibi-
lidade de mobiliário no mercado, a investigação 
expõe perspectivas de melhorias consideráveis, 
como a comunicação aumentada e as amostras 
na loja.
Uma percentagem considerável de participantes 
procurou mobiliário concebido para pessoas plus 
size, o que implica uma procura de opções espe-
cializadas no mercado. Embora tenham incorrido 
em algumas despesas adicionais, este fato de-
monstra a disponibilidade para investir em produ-
tos que respondam às suas necessidades espe-
cíficas.

RECOMENDAÇÕES E CONCLUSÕES

Estas recomendações incluem uma maior comu-
nicação, a disponibilização de amostras nas lojas 
e a atribuição de prioridade à funcionalidade e 
acessibilidade. Oferecem valiosos conhecimentos 
práticos para a indústria e para os profissionais de
design. As recomendações feitas pelos participan-
tes neste estudo podem ajudar a melhorar o design 
do mobiliário. Para além de identificar desafios, o 
estudo apresenta soluções claras e tangíveis que 
podem ser implementadas para melhorar as expe-
riências dos indivíduos de tamanho grande.
Reconhecendo os constrangimentos da análi-
se quantitativa, o estudo sugere a exploração de 
dimensões qualitativas em investigações futuras, 
com o envolvimento de designers e fabricantes de 
mobiliário, para aumentar a nossa compreensão e
melhorar as práticas de design de uma forma mais

eficaz.
Essencialmente, este estudo ultrapassa a investi-
gação académica e significa um apelo à mobiliza-
ção. Ao integrar estes resultados nas práticas de 
design, a indústria do mobiliário pode desempe-
nhar um papel vital na criação de espaços mais 
inclusivos e acessíveis. Este é um apelo para hon-
rar a diversidade corporal como um bem cultural 
e social, com o objetivo de melhorar a vida quoti-
diana dos indivíduos plus size em São Paulo e não 
só. Um futuro onde a inclusão é a norma pode ser
concretizado através de passos práticos e signifi-
cativos no presente, guiados por um compromisso 
coletivo com a igualdade e a diversidade.

INTRODUÇÃO

O paradigma cultural atual está a passar por uma 
transformação notável, que envolve a redefinição 
de padrões de beleza e o desafio de noções este-
reotipadas. Neste contexto, a definição de pesso-
as “plus-size” assume um significado crítico, uma
vez que tanto a sociedade como a academia con-
vergem para o reconhecimento da diversidade que 
os corpos humanos incorporam. Este artigo tem 
como objetivo explorar a conceitualização de indi-
víduos “plus-size”, ao mesmo tempo que promove 
um debate sobre a importância do design inclusi-
vo. O estudo visa compreender e apreciar de for-
ma abrangente uma gama diversificada de formas 
corporais, para além das normas estabelecidas, a 
fim de promover uma sociedade mais inclusiva e 
equitativa.

1. Definição de Pessoas Plus Size

O termo “plus size” vai para além das medidas físi-
cas, desafiando os padrões tradicionais de beleza. 
As pessoas plus size são aquelas cujas dimensões
corporais não estão em conformidade com as ex-
pectativas tradicionais da sociedade. No entanto, 
a definição vai para além da mera aparência física 
e engloba uma apreciação holística da diversidade 
inerente a cada indivíduo.

2. Significado do Design Inclusivo

O significado do design inclusivo torna-se eviden-

SILVA, Ana Vitória Fernandes da; FERNANDES, Phatricia Fátima Cassiano;
FRANCO, Tatiana
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dente quando reconhecemos a intersecção entre a experiên-
cia do corpo e o ambiente construído. A concepção inclusi-
va visa integrar a diversidade dos corpos, tendo em conta a 
ergonomia e a acessibilidade para todos, desde o vestuário 
aos espaços públicos. Ao aderir aos princípios do design 
inclusivo, é possível  criar ambientes que abracem a diver-
sidade humana, promovendo a aceitação e um sentimento 
de pertença.

3. Justificativa da Pesquisa

Esta pesquisa justifica-se pela necessidade urgente de des-
construir estigmas preconceituosos e adotar uma abordagem 
mais abrangente da diversidade corporal, particularmente no 
âmbito do design de mobiliário inclusivo em São Paulo. O 
nosso objetivo é preencher a atual lacuna na compreensão 
acadêmica e social das provações, triunfos e contribuições 
dos indivíduos plussize. Consideramos a influência direta do 
ambiente construído nas suas vidas.

RELEVÂNCIA DO ESTUDO

A pertinência deste estudo reside no seu potencial para ilu-
minar e enriquecer as práticas de design mais inclusivas, 
particularmente na área dos assentos públicos, onde a via-
bilidade ergonômica e a acessibilidade assumem uma im-
portância fundamental. Ao compreendermos as exigências 
específicas dos indivíduos plus size em ambientes urbanos, 
podemos ajudar a criar espaços que não só demonstrem re-
conhecimento, mas que também proporcionem uma varie-
dade de tipos de corpos. No geral, esta investigação preten-
de atuar como um catalisador para a transformação cultural, 
defendendo a valorização da diversidade corporal como uma 
vantagem cultural e social em São Paulo. Integrar a definição 
de pessoas plus com o significado do design de mobiliário 
inclusivo na cidade proporciona uma abertura para debates 
e medidas que irão moldar um futuro mais justo e inclusivo 
para todos os residentes da metrópole de São Paulo.

REVISÃO DA LITERATURA

Na sua essência, o Design Inclusivo procura satisfazer as 
necessidades distintas de várias dimensões da sociedade, 
promovendo a igualdade de acesso e melhorando a experi-
ência de diferentes grupos, incluindo indivíduos plus size. O 
seu principal objetivo é fornecer produtos e serviços que não 
só satisfaçam como superem as expectativas de conforto, 
funcionalidade e independência deste público, promovendo 
assim uma melhoria da sua qualidade de vida.
Numerosos estudos na literatura existente investigaram as 
aplicações do Design Inclusivo, particularmente em relação 
ao mobiliário. Investigações anteriores sublinharam a impor-
tância de ter em conta os requisitos exatos de indivíduos 
maiores ao conceber mobiliário urbano e doméstico. A aná-
lise destes estudos mostra que a criação de designs inclusi-
vos pode ter uma função crucial na facilitação de ambientes 
mais acessíveis e adaptáveis.
Ao examinar a convergência do Design Inclusivo e os re-
quisitos específicos dos indivíduos de maior dimensão no 
mobiliário, surgem várias descobertas significativas. Estas 
envolvem a importância de ter em conta as dimensões ergo-
nômicas que acomodam diferentes tipos de corpos, ajustan-
do os materiais que asseguram a durabilidade e o conforto, e 
integrando componentes estéticos que encorajam a inclusão 
sem estigmatização. 
No entanto, a revisão da literatura identificou lacunas signi-
ficativas que justificam este estudo, apesar dos progressos 
notáveis. Existem poucas investigações detalhadas sobre as 
sutilezas do Design Inclusivo de mobiliário para indivíduos 
plus size em áreas urbanas específicas, como São Paulo. 

Esta pesquisa procura corrigir essas lacunas, ao mesmo 
tempo em que avança o conhecimento sobre as necessi-
dades precisas desse grupo demográfico em um ambiente 
urbano multifacetado e variado.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Esta investigação é baseada em conceitos fundamentais que 
prevalecem no campo do Design Inclusivo, com foco na
autonomia e acessibilidade de indivíduos plus size. Além dis-
so, o estudo analisará os princípios fundamentais de Philippe
Starck como um designer moderno bem conhecido e sua 
adequação ao ambiente urbano de São Paulo.
Em particular, exploraremos a relação entre Design Inclusivo 
e Autonomia. O Design Inclusivo visa criar produtos e servi-
ços acessíveis e funcionais para uma base de utilizadores di-
versificada, tendo em conta as suas características e neces-
sidades specíficas. Para os indivíduos plus size, a autonomia 
é um fator significativo, o que significa que é importante não 
só proporcionar acesso físico, mas também permitir o en-
volvimento total nas atividades diárias para promover uma 
maior independência.
O design inclusivo para pessoas de tamanho grande requer 
uma atenção meticulosa às proporções, à ergonomia e aos 
materiais que não só apoiam, mas também enriquecem a 
experiência do utilizador. Neste contexto, a independência 
é alcançada quando os produtos são criados tendo em con-
sideração a diversidade corporal, permitindo que as pessoas 
plus size contribuam ativamente para a sociedade, evitando 
restrições físicas ou preconceitos.

PHILLIPPE STARCK E OS PRINCÍPIOS DO 
DESIGN INCLUSIVO

Philippe Starck, um designer moderno altamente respeitado, 
é conhecido pelos seus princípios inovadores que ultrapas-
sam os limites convencionais. A sua abordagem excepcional 
realça a importância de produzir designs que satisfaçam os
requisitos práticos e, ao mesmo tempo, suscitem emoções e 
reflexões. No que diz respeito ao design inclusivo, os princí-
pios de Starck podem ser utilizados de forma a ter em conta 
a estética sem comprometer a funcionalidade e a acessibi-
lidade.
A principal convicção de Starck de que o design deve estar 
disponível para todos, independentemente da sua origem ou
estatuto, alinha-se perfeitamente com os objetivos do Design 
Inclusivo. A sua ênfase na inovação, aliada à funcionalidade,
propõe uma abordagem que pode ser ajustada para criar 
paisagens urbanas abrangentes, especialmente numa me-
trópole vibrante como São Paulo.

Inovação
Starck enfatiza a importância de designs inovadores que de-
safiam as convenções e atendem às necessidades de todos 
os usuários.

Funcionalidade
Os princípios de Starck priorizam a funcionalidade, garantin-
do que o design não apenas pareça bom, mas também seja 
prático e útil para todos.

Acessibilidade
A crença de Starck na democratização do design alinha-se
perfeitamente com os objetivos do Design Inclusivo, promo-
vendo a acessibilidade para todos.

SILVA, Ana Vitória Fernandes da; FERNANDES, Phatricia Fátima Cassiano;
FRANCO, Tatiana
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METODOLOGIA E CONCLUSÃO

Este estudo utilizou uma metodologia quantitativa, com a in-
clusão de 69 participantes de várias faixas etárias e gêneros. 
O objetivo principal era reunir dados objetivos e mensuráveis 
sobre as experiências, desafios e recomendações relaciona-
dos com a utilização de mobiliário por indivíduos de maior 
dimensão corporal. Os dados foram recolhidos através de
questionários bem estruturados e analisados utilizando mé-
todos estatísticos para identificar tendências, correlações e
percepções relevantes.
Em conclusão, esta investigação oferece uma adição notável 
ao campo do design de mobiliário inclusivo, concentrando-
-se nas dificuldades encontradas por indivíduos plus size. 
As conclusões sublinham a complexidade dos desafios com 
que se deparam os indivíduos plus size quando se relacio-
nam com o mobiliário, nomeadamente em ambientes como 
restaurantes, cinemas e espaços públicos. O objetivo deste 
estudo é ir além da investigação acadêmica e inspirar a ação, 
integrando os resultados nas práticas de design para criar 
espaços mais inclusivos e acessíveis em São Paulo e além.
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SICOOB: COMO

APROXIMAR A
GERAÇÃO Z DAS

CASE VENCEDOR - MARATONA ESAMC

Este estudo explora estratégias para atrair a Geração Z para cooperativas de crédito,  
presentando o aplicativo SICOONTROLA como uma solução inovadora. O projeto visa edu-
car financeiramente os jovens através de gamificação, eventos presenciais e presença digi-
tal, promovendo os princípios do cooperativismo financeiro.

DOR

Para aproximar a Geração Z das cooperativas de crédito, é 
essencial compreender e abordar as preocupações e aspira-
ções específicas dessa parcela da sociedade. A dor reside 
na busca por uma maior adesão e participação dos jovens no 
modelo cooperativista financeiro, que se destaca pela trans-
parência, inclusão e benefícios mútuos.
Estratégias inovadoras, como o uso de tecnologias digitais 
para facilitar o acesso aos serviços financeiros, programas 
educacionais voltados para a educação financeira e a cria-
ção de experiências personalizadas, podem ser fundamen-
tais. Ao alinhar os princípios cooperativistas com os valores 
e interesses da Geração Z, as cooperativas de crédito têm 
a oportunidade de cultivar uma relação sólida e duradoura, 
construindo uma base sólida para o crescimento e a susten-
tabilidade no futuro.

COOPERATIVAS DE CRÉDITOS
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A proposta do aplicativo SICOONTROLA representa 
uma abordagem inovadora para promover a educação 
financeira e auxiliar no controle financeiro, especialmente 
entre os jovens. Integrando elementos de gamificação, o 
SICOONTROLA transforma o aprendizado sobre finanças 
em uma experiência envolvente e interativa. Os usuários 
são incentivados a tomar decisões financeiras conscientes 
por meio de desafios, recompensas e simulações realistas. 
Além de fornecer ferramentas práticas para o controle 
de gastos e orçamentos, o aplicativo busca criar uma 
conexão emocional positiva com as práticas financeiras 
saudáveis. Com o SICOONTROLA, a educação financeira 
se torna mais acessível e atrativa, capacitando os usuários, 
especialmente a Geração Z, a construir uma base sólida 
para um futuro financeiro sustentável.

ATRAIR O PÚBLICO: PARTE 1

Para atrair o público de forma abrangente, o SICOONTROLA adota uma estratégia multifacetada que integra 
eventos presenciais, presença marcante nas redes sociais e uma abordagem inovadora na mídia Out of Home
(OOH). A participação em feiras profissionais, festivais e eventos acadêmicos permite uma interação direta,apre-
sentando o aplicativo de maneira envolvente. Nas redes sociais, o SICOONTROLA mantém uma presença vi-
brante no TikTok, Instagram e Twitter, adaptando sua mensagem ao estilo de cada plataforma para atingir 
diferentes públicos.

Eventos Presenciais
Feiras e festivais para interação direta com o público

Presença nas Redes Sociais
Conteúdo adaptado para TikTok, Instagram e Twitter

ATRAIR O PÚBLICO: PARTE 2

A presença em mídia OOH, através de ônibus, outdoors, front lights e totens, garante uma visibilidade consis-
tente em locais estratégicos.

Além disso, o compromisso com a sustentabilidade destaca-se, já que os serviços digitais do aplicativo não 
consomem recursos naturais, e a iniciativa de plantar uma árvore a cada download reforça a responsabilidade 
ambiental, contribuindo para a construção de uma comunidade engajada e consciente.

Proposta

Elementos de jogo para 
tornar o aprendizado 

financeiro divertido

Ferramentas e conteúdos 
para aprimorar conhecimentos 

financeiros

Recursos para
gerenciar orçamentos

e despesas

GAMIFICAÇÃO EDUCAÇÃO FINANCEIRA CONTROLE DE GASTOS
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RETENÇÃO

A estratégia de retenção do SICOONTROLA é cuidadosamente desenhada para atender à necessidade de utilização cons-
tante, oferecendo recompensas através do elemento de gamificação. Ao associar a experiência do usuário a práticas de 
organização e educação financeira, o aplicativo torna-se uma ferramenta indispensável para aqueles que buscam aprimorar 
suas habilidades financeiras de maneira lúdica e eficaz. 

As recompensas obtidas no jogo não apenas incentivam o engajamento contínuo, mas também reforçam hábitos saudáveis 
de gestão financeira. Dessa forma, a retenção no SICOONTROLA transcende a mera utilização do aplicativo, transforman-
dose em um ciclo dinâmico de aprendizado e benefícios tangíveis, consolidando sua posição como uma ferramenta valiosa 
para aprimorar a saúde financeira dos usuários.

CONCLUSÃO

Em síntese, o projeto do SICOONTROLA se propõe a não 
apenas atrair, mas também cativar o público jovem para os 
princípios do cooperativismo financeiro. Através de estraté-
gias inovadoras, como a gamificação e uma presença mar-
cante nas redes sociais, o aplicativo não só atrai a atenção, 
mas também promove um engajamento duradouro. Ao inte-
grar aspectos lúdicos com a essencialidade da organização 
e educação financeira, o SICOONTROLA emerge como uma 
ferramenta indispensável na jornada de construção de uma 
vida financeira mais efetiva e organizada para a Geração Z. 
Este projeto não apenas visa criar usuários, mas sim parceiros 
comprometidos com os valores cooperativistas, contribuindo 
para a formação de uma comunidade financeiramente cons-
ciente e sustentável. 
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O GRAU DE INCORPORAÇÃO 
TECNOLÓGICA E A  PRODUTIVIDADE 
E LUCRATIVIDADE NAS MICRO E 
PEQUENAS EMPRESAS

O estudo analisa como a incorporação de tecnolo-
gia afeta a produtividade e lucro das MPEs brasileiras. 
A pesquisa comparou dados entre grandes empresas e 
MPEs, revelando uma diferença significativa de produ-
tividade entre elas. Os resultados mostram que adotar 
novas tecnologias é essencial para as MPEs aumenta-
rem sua competitividade no mercado.

Palavras-chave: Incorporação Tecnológica; Produ-
tividade; Micro e Pequenas Empresas; Inovação; 
Lucratividade.
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O GRAU DE INCORPORAÇÃO 
TECNOLÓGICA E A  PRODUTIVIDADE 
E LUCRATIVIDADE NAS MICRO E 
PEQUENAS EMPRESAS

1. INTRODUÇÃO 
Um levantamento realizado em cinco países europeus, com 
empresas que introduziram novas tecnologias e inovações, 
sugere que as alterações realizadas em produtos e serviços 
contribuíram significativamente para a criação de novos pos-
tos de trabalho, ao passo que as alterações no processo pro-
dutivo contribuem para a diminuição dos postos de trabalho
(Rennings et al., 2001). Pode-se afirmar, desta forma, que a 
incorporação de tecnologia ao processo produtivo, na medi-
da em que reduz os postos de trabalho aumenta a produtivi-
dade. É disto que este trabalho se ocupa.
Deve-se ter em conta, como diz Meireles et al. (2010) que 
inovação tecnológica e incorporação tecnológica são dois 
conceitos distintos como mostra a Figura 1: a incorporação 
de tecnologia ao produto ou serviço produzidos pertence ao 
âmbito da estratégia para aumentar a vantagem competitiva; 
e a incorporação tecnológica é a adoção de inovação tecno-
lógica com vistas a aumentar a produtividade. Isto quer dizer 
que maior grau de incorporação tecnológica implica numa 
maior produtividade?
A Figura 1 mostra que a incorporação de tecnologia é feita no 
processo produtivo (onde a organização não tem o domínio 
da construção da técnica, mas tão somente da sua opera-
ção); já a inovação tecnológica é uma das ações para auxiliar 
a conquista da preferência do cliente e desta forma impacta 
positivamente na vantagem competitiva. Por exemplo, numa
fábrica de camisetas os dobradores de roupas e as prensas 
térmicas, por exemplo são adquiridos pela empresa como 
tecnologia incorporada à linha de produção das camisetas: 
a empresa sabe como operar os dobradores de roupa e as 
prensas térmicas, mas certamente não tem expertise para in-
corporar inovação a tais máquinas; já a inovação é esperada 
no produto produzido com vistas a manter e ampliar a vanta-
gem competitiva, isto é nas camisetas que a empresa fabrica. 
É aqui que a empresa foca a inovação expressa por algum 
tipo de patente.

Figura 1: Esferas de ação da incorporação tecnológica e da 
inovação tecnológica

Fonte: Meireles (2010)
Muitas inovações incrementais, são muitas vezes impercep-
tíveis para o consumidor, mas para a empresa podem gerar
eficiência técnica, aumento da produtividade, redução de 
custos e aumento de qualidade. Também podem ser consi-
deradas inovações deste tipo a otimização de processos de 
produção, o design de produtos ou a diminuição na utilização 
de materiais e componentes na produção de um bem (Lemos, 
2000). Já no que tange os conceitos de inovação na dinâmi-
ca empresarial, esses são numerosos na literatura. Ainda em 
1986, Kline e Rosenberg afirmaram que para uma inovação 
ter êxito era preciso haver um encontro entre cumprimento de 
requisitos técnicos e necessidades de mercado. Mais tarde, 
Beuren (2000) definiu a inovação como um processo em que 
uma pessoa ou um grupo de pessoas cria uma ideia e a im-
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plementa com algum valor agregado para a organização. 
Para Cagnazzo et al. (2008), por outro lado, a inovação é 
o encontro entre uma necessidade de mercado e uma tec-
nologia ou modelo de negócio que cria valor tanto para a 
empresa como para os seus clientes. Baregheh, Rowley e 
Sambrook (2009) definiram a inovação como um processo 
de múltiplos estágios pelo qual as organizações transfor-
mam ideias em novos produtos, serviços ou processos, com 
o objetivo de avançar, competir e se diferenciar com êxito em 
seus mercados.

A produtividade é algo relevante para as micro e pequenas 
empresas, objeto do nosso estudo. Nas micro e pequenas
empresas os níveis de produtividade são consideravelmente 
baixos quando comparados àqueles das empresas de maior
porte. Esse fato tem importantes implicações na conforma-
ção da produtividade sistêmica da economia e, por conse-
guinte, na criação das condições objetivas para o desenvol-
vimento e para a promoção da equidade social. É cada vez 
mais consensual que a busca pelo crescimento econômico 
deve incluir, em sua pauta, a busca pelo aumento da produti-
vidade das empresas individualmente e, por conseguinte, da 
economia como um todo.

Squeff e Nogueira (2015), que analisam a evolução da produ-
tividade da economia brasileira desde 1950 até 2009; obser-
vam que, a despeito das profundas mudanças econômicas, 
políticas e na estrutura produtiva que o país vivenciou ao 
longo dessas décadas, “a dinâmica da produtividade pouco 
se alterouˮ. Ou seja, apesar de uma profunda mudança em 
sua estrutura produtiva, transformando-se de um país essen-
cialmente agrário para uma economia industrial, moderna e 
diversificada, o Brasil ainda é marcado por significativos di-
ferenciais de produtividade entre os diversos setores de sua 
economia e ainda não apresenta sinais de uma trajetória de 
convergência. Isto quer dizer que não há diferença significa-
tiva entre a produtividade recente (2021) e a produtividade de 
há vinte anos atrás (2001)? Desta forma, temos uma primeira 
hipótese que foi analisada:

Hipótese 1: há diferença significativa, ao nível de significân-
cia de 0.05, entre a produtividade recente (2019) e a pro-
dutividade de há vinte anos atrás (2001), para empresas de 
grande porte.

Produtividade é o resultado daquilo que é produtivo, ou seja, 
do que se produz, do que é rentável. É a relação entre os 
meios, recursos utilizados e a produção final. É o resultado 
da capacidade de produzir, de gerar um produto, fruto do 
trabalho, associado à técnica e ao capital empregado. Nesta 
pesquisa, utilizamos a produtividade de mão de obra para 
análise da hipótese 1, que foi calculada pela relação entre 
Valor adicionado ou riqueza criada e os custos de mão de 
obra direta, ou seja; um número absoluto que quanto maior, 
melhor será a produtividade(Valor adicionado/Salários).

Infante, Mussi e Nogueira (2015) tentam estabelecer uma 
contextualização desse hiato de produtividade, ou hetero-
geneidade estrutural, do Brasil em relação a outros países. 
Infante (2015) apresenta uma comparação entre a situação 
brasileira e a de Portugal, considerado por eles como um 
dos menos desenvolvidos da União Europeia e que, por isso, 
poderia ser classificado como o país no “limiar do desenvol-
vimentoˮ. Chama a atenção no estudo o fato de que nossa 
produtividade média do trabalho, em 2009, situava-se em 
torno da metade da observada naquele país. A par disso, 
considerando três estratos distintos de produtividade – alta, 
média e baixa – evidencia-se que os estratos de alta pro-
dutividade de ambos os países apresentam desempenho 
praticamente idênticos. Todavia, a produtividade do estrato 
de média produtividade no Brasil representa pouco mais de 

40% daquela de Portugal, enquanto o de baixa fica em torno 
de 20%, isto é, aproximadamente um quinto da produtividade 
portuguesa.

Isso torna evidente um fato: o que torna baixa a produtivida-
de média da economia brasileira não é o desempenho das 
nossas empresas mais dinâmicas, uma vez que estas se po-
sicionam nos mesmos patamares das congêneres dos países 
mais avançados. A média brasileira é puxada para baixo pelos 
estratos de baixa produtividade. É, portanto, sobre elas que
devemos nos debruçar. Quando se trabalha a inovação no 
âmbito de pequenas e médias empresas, Santos, Alves e 
Almeida (2007) indicam que as PMEʼs compõem uma parte 
importante da produção nacional. No entanto, há poucos es-
forços no sentido de compreender suas dificuldades e desen-
volver soluções a este grupo de empresas. Tal cenário torna 
necessário compreender a forma como a inovação se desen-
volve nestas empresas; Rothwell e Zegveld (1986) indicam 
que o tamanho de uma empresa pode afetar indiretamente o 
resultado de um processo de inovação. Indiretamente porque 
outros fatores estão ligados ao sistema, como por exemplo, o 
tipo de indústria e de incentivo existente para um determina-
do setor. Ettlie e Rubenstein (1987) são enfáticos ao descrever 
como os tipos de inovação afetam a eficácia do resultado, 
mais do que o tamanho da organização. É importante frisar 
que, neste caso, porte e setor são importantes, mas os auto-
res pontuam que tipos específicos de inovação estão ligados 
a setores específicos. No entanto, os autores são bastante 
claros ao perceberem a inovação como um componente es-
sencial no desenvolvimento de organizações, sejam estas de 
qualquer porte ou setor. Como empresas de pequeno porte 
possuem alta flexibilidade de produção, ou seja, são capazes 
de se adaptar aos mais diversos cenários externos, isso se 
configura como uma vantagem das pequenas e médias em-
presas (Marković et al., 2020). Será que esta vantagem con-
segue se exprimir por uma maior produtividade de tal forma 
que não se observa diferença significativa do grau de incor-
poração tecnológica(GIT) entre empresas de grande porte e 
MPEs? Daqui se extraiu a segunda hipótese.

Hipótese 2: há diferença significativa de GIT, no Brasil, ao ní-
vel de significância de 0.05, entre empresas de Grande Porte 
e MPEs.

No entanto, existem outros elementos que devem ser consi-
derados. Gunday, Ulusoy, Kilic, & Alpkan (2011), explicitam 
que para que uma inovação se estabeleça e permita a gera-
ção de valor, deve existir interesse entre todos os autores que
participam do processo, e que de alguma forma possuem sua 
parcela de contribuição. Além disso deve haver também um
consenso no que tange ao significado de uma inovação, ou 
seja, concordância conceitual.

No contexto da incorporação tecnológica é importante no-
tar que o grau de incorporação aqui considerado é avaliado 
como resultado da tecnologia incorporada aos bens de capi-
tal (Prochnik e Araújo, 2005), e não das patentes depositadas 
ou dos gastos em P&D. A relação entre P&D e patentes é dis-
cutda por Griliches(1990) a partir de uma função de produção 
do conhecimento, em que P&D é o insumo básico, que es-
tabelece o aumento do conhecimento(com valor econômico)
disponível. Este estoque ampliado de conhecimento gera pa-
tentes e outros benefícios realizados pela invenção. Em todo 
o processo(entre o gasto de P&D e o aumento do conheci-
mento, entre o estoque de conhecimento e as patentes), fato-
res aleatórios e outras influências estão presentes.

A partir desta função de produção de conhecimento, Grili-
ches(1990:170q-1.702) avalia a literatura disponível e consi-
dera que “entre os maiores achados está a descoberta da 
forte relação entre o número de patentes e os gastos de P&D 
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na dimensão cross-sectional, o que implica serem as paten-
tes um bom indicador das diferenças na atividade inovadora 
entre diferentes empresas. Há porém, que se atentar para o 
fato de que a atividade inovadora das empresas se localiza 
do produto ou serviço em busca de uma maior vantagem 
competitiva.

Meireles et al. (2010) demonstraram que quanto maior o grau 
de incorporação tecnológica maior é a produtividade. Um 
modelo para identificar as origens do lucro foi desenvolvido 
por Loggerenberg e Cucchiaro (1982), que (a)considera as 
alterações da lucratividade, dada pela relação de lucro bruto/
ativo médio total, e (b) a produtividade é desmembrada em 
dois novos fatores mensuráveis e distintos: alterações na ca-
pacidade de utilização e na eficiência do sistema produtivo. 
O ganho na capacidade de utilização do sistema produtivo 
é definido como sendo o aumento de produção mantidos 
os níveis de recursos. Nesta face da produtividade perce-
be-se uma relação de dependência direta entre o ganho na 
capacidade de utilização e fatores incontroláveis de aumento 
de produtividade, como o aumento das vendas. O volume 
de vendas depende muito do crescimento do mercado e 
do ambiente econômico. O ganho na eficiência do sistema 
produtivo ocorre através da manutenção do volume produ-
zido com redução da quantidade de recursos consumidos, 
ou seja, reduzindo-se a quantidade de recursos consumidos 
por unidade produzida. Esta face da produtividade depende 
da introdução de novas tecnologias, efeitos de aceleração 
da curva de aprendizado, treinamento ou substituição de re-
cursos humanos, mas havendo aumento de produtividade há 
impacto positivo na lucratividade.

Desta forma pode-se inferir que quanto maior for a incorpo-
ração de inovações ao processo produtivo, isto é; quanto 
maior o GIT maior deve ser a produtividade da micro e pe-
quena empresa que se pode traduzir por maior lucrativida-
de? Esta questão enseja a terceira hipótese.

Hipótese 3: há associação significativa entre o GIT e a lucra-
tividade das MPEs, ao nível de significância de 0.05.

A globalização tornou a competição empresarial mais acir-
rada. A inovação tecnológica fez com que grandes empre-
sas, em busca da melhoria de sua produtividade e qualidade, 
automatizassem cada vez mais seus processos produtivos, 
provocando grande dispensa de mão-de-obra humana em 
todo mundo. As consequências negativas do desemprego 
são evidentes, principalmente em economias de países sub-
desenvolvidos. Contudo, principalmente no Brasil, a criação 
de diversas micro e pequenas empresas (MPEs) é um fato 
que vem a incrementar a economia de nosso país, seja na 
geração de riquezas, ou na criação de inúmeros postos de 
trabalho.

Também a organização específica para a área produtiva da 
empresa é essencial para sua sobrevivência e competitivi-
dade. Para Slack (1997), qualquer organização possui uma 
função de produção, que é muito importante para a em-
presa, por afetar diretamente o nível pelo qual ela satisfaz 
a seus consumidores. Contudo, a busca interminável pela 
sobrevivência e consolidação das micro e pequenas empre-
sas transforma, na maioria dos casos, os esforços do em-
preendedor em gerenciamento de curto prazo reativo, sem a 
compreensão do real papel da produção para sua inserção 
definitiva no ambiente competitivo. A função produção da 
organização deve ser eficaz, segundo Slack (1997), devendo 
usar eficientemente seus recursos para produção de bens 
e serviços, de modo a satisfazer as necessidades dos seus
consumidores. Deve ser criativa e inovadora, vigorosa para 
incorporar novas e melhores formas de produção, proporcio-
nando à empresa meios de sobrevivência em longo prazo, 

através de uma vantagem competitiva sobre a concorrência, 
devendo haver uma associação positiva, desta forma, entre 
a incorporação tecnológica e a produtividade.

A incorporação tecnológica trata da adoção de inovação ao 
processo produtivo (Meireles,2010) o que é uma ação cara e,
neste contexto pode-se depreender que dada a vulnerabili-
dade econômica das micro e pequenas empresas , conside-
rando um mesmo setor econômico, o grau de incorporação 
tecnológica destas seja significativamente inferior aos das 
empresas de grande porte, o que será verificado pelos testes 
de hipóteses desta pesquisa.

A evolução das empresas em um mercado competitivo re-
quer investimentos em inovações, seja para elaboração de 
novos produtos ou melhoria de processos. De acordo com a 
Pesquisa de Inovação (PINTEC, 2011), a inovação se refere 
a produto, processo, organizacional ou marketing, novo ou 
substancialmente aprimorado, para a empresa, não sendo 
necessariamente, novo para o mercado/setor de atuação, 
podendo ter sido desenvolvido pela empresa ou por outra 
empresa/instituição. A inovação é orientada pela habilidade 
de fazer relações, de visualizar oportunidades e de tirar van-
tagems das mesmas (BESSANT e TIDD, 2009).

A inovação é amplamente reconhecida como o principal fator 
de competitividade nas empresas e nações (LIM; SHYAMA-
LA, 2007). A inovação pode ocorrer com a introdução de um 
novo produto, processo, com a descoberta de uma nova fon-
te de matéria prima, com o estabelecimento de novas formas 
de organização da empresa e também com a abertura de 
novos mercados (SCHUMPETER, 1988); sendo assim incor-
porada ao processo produtivo. O processo de inovação é 
a sequência de atividades quando uma ideia é transforma-
da em um produto ou processo comercial de sucesso (LIM; 
SHYAMALA, 2007).

Conforme o Manual de Oslo, (2005, p. 55) “uma inovação é a 
implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou sig-
nificativamente melhorado, ou um processo, ou um novo mé-
todo de marketing, ou um novo método organizacional nas 
práticas de negócios, na organização do local de trabalho 
ou nas relações externasˮ. Madrid‐Guijarro, Garcia e Auken 
(2009) apuraram que a inovação é reconhecida como fator 
chave na competitividade das nações e empresas. Como diz 
o humorista MURILO GUN a inovação é a invenção emitindo 
notas fiscais.

O ganho na eficiência do sistema produtivo ocorre através 
da manutenção do volume produzido com redução da quan-
tidade de recursos consumidos, ou seja, reduzindo-se a 
quantidade de recursos consumidos por unidade produzida. 
Esta face da produtividade depende da introdução de novas 
tecnologias, efeitos de aceleração da curva de aprendizado, 
treinamento ou substituição de recursos humanos.

Para verificação da associação entre GIT e produtividade foi 
definida a hipótese 4 conforme abaixo:

· H4: Há associação significativa entre o GIT e a produtivida-
de das MPEs do setor de serviços, ao nível de significância 
de 0.05.

Quando se trabalha a inovação no âmbito de pequenas e mé-
dias empresas, Santos, Alves e Almeida (2007) indicam que 
as PMEʼs compõe uma parte importante da produção nacio-
nal. No entanto, há poucos esforços no sentido de compre-
ender suas dificuldades e desenvolver soluções a este grupo 
de empresas. Tal cenário torna necessário compreender a 
forma como a inovação se desenvolve nestas empresas (Pa-
checo & Gomes, 2016; Rodrigues & Martins, 2020).
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1.1 Problema da pesquisa
Esta pesquisa teve como objetivo investigar se há associa-
ção significativa entre o Grau de Incorporação Tecnológica 
e a produtividade e lucratividade das micro e pequenas em-
presas.
Meireles et al. (2008) descrevem incorporação tecnológica 
como “adoção de inovação tecnológica, sendo inovação 
tecnológica o fato de conceber algo novo, algo diferente ca-
paz de ser objeto de patente (de invenção, de modelo de 
utilidade ou desenho industrial) “. Assim, a incorporação 
tecnológica implica na adoção e aplicação de inovações no 
sistema produtivo das empresas. Para os gestores das MPEs 
a incorporação de novas tecnologias pode trazer ganhos de 
produtividade com redução de consumo de matérias primas 
e recursos diversos no processo produtivo, resultando em 
melhor rentabilidade de seus negócios e impactando sua 
competitividade no mercado em que atuam.

1.1.1 Fundamentação Teórica
O processo de incorporação tecnológica consiste na aquisi-
ção de tecnologias inovadoras e semelhantes com vistas a 
elevar a produtividade. Uma propriedade deste conceito é a 
exigência de que a tecnologia incorporada é fruto de inova-
ção. Para Marcuse (1999, p.75) a incorporação da tecnologia 
no processo industrial potencializou a geração e a distribui-
ção de produtos para o consumo massificado e, se, por um 
lado, aliviou parte do esforço físico humano no trabalho, por 
outro, regulou o modelo de eficiência, aproximando o traba-
lho moderno do labor clássico.
Marx (1983, p.48) descreve uma série de detalhes do proces-
so deflagrado pela inovação tecnológica à qual ele atribuía à
capacidade de gerar desemprego parcialmente temporário, 
para alguns setores da classe trabalhadora, e permanente 
para outros: “Onde a máquina se apodera paulatinamente de 
um setor da produção, produz miséria crônica nas camadas 
de trabalhadores que concorrem com ela. Onde a transição 
é rápida, seus efeitos são maciços e agudos. Ainda mais, o 
efeito ‘temporárioʼ da maquinaria é permanente, ao se apo-
derar constantemente de novos setores da produçãoˮ. Para 
Marx os processos de incorporação produtiva das inovações 
tecnológicas são descritos e dissecados sempre associados 
às formas flexíveis de organização do trabalho, entendidos 
como elementos que têm por fim “o aumento da produção e 
extração de mais-valia, fundamental ao capitalˮ (p.49).
Quando se trabalha a inovação no âmbito de pequenas e 
médias empresas, Santos, Alves e Almeida (2007) indicam 
que as PMEʼs compõe uma parte importante da produção 
nacional. No entanto, há poucos esforços no sentido de 
compreender suas dificuldades e desenvolver soluções a 
este grupo de empresas. Tal cenário torna necessário com-
preender a forma como a inovação se desenvolve nestas 
empresas ; Rodrigues & Martins, 2003. Rothwell e Zegveld 
(1986) indicam que o tamanho de uma empresa pode afetar 
indiretamente o resultado de um processo de inovação. In-
diretamente porque outros fatores estão ligados ao sistema, 
como por exemplo, o tipo de indústria e de incentivo existen-
te para um determinado setor. Ettlie e Rubenstein (1987) são 
enfáticos ao descrever como os tipos de inovação afetam a 
eficácia do resultado, mais do que o tamanho da organiza-
ção. É importante frisar que, neste caso, porte e setor são 
importantes, mas os autores pontuam que tipos específicos 
de inovação estão ligados a setores específicos. No entanto, 
os autores são bastante claros ao perceberem a inovação 
como um componente essencial no desenvolvimento de or-
ganizações, sejam estas de qualquer porte ou setor.
Como empresas de pequeno porte possuem alta flexibilidade 
de produção, ou seja, são capazes de se adaptar aos mais
diversos cenários externos, isso se configura como uma van-
tagem das pequenas e médias empresas (Marković et al., 
2020).
No entanto, existem outros elementos que devem ser consi-

derados. Gunday, Ulusoy, Kilic, & Alpkan (2011), explicitam 
que para que uma inovação se estabeleça e permita a ge-
ração de valor, deve existir interesse entre todos os autores 
que participam do processo, e que de alguma forma pos-
suem sua parcela de contribuição. Além disso deve haver 
também um consenso no que tange ao significado de uma 
inovação, ou seja, concordância conceitual.

1.1.2 Configuração do problema
Na metodologia científica segundo Creswell (2007, p.93) o 
problema de uma pesquisa surge a partir de questões, di-
ficuldades e práticas correntes que merecem estudos adi-
cionais e estabelecem uma questão prática ou preocupação 
que precisa ser tratada. Assim, é necessário delimitar o tema 
para a configuração do problema conforme a seguir.
Campo de Pesquisa: Administração da Produção;

Tema: Grau de Incorporação Tecnológica;

Tópico: Gestão da Produtividade;

Problema: Há associação significativa entre o Grau de In-
corporação Tecnológica e produtividade e lucratividade da 
micro e pequena empresa?

1.2 Aplicabilidade e utilidade da Pesquisa
As empresas devem maximizar sua produtividade para obter 
lucro e sustentabilidade. Empresas se utilizam de tecnologia
para incrementar sua produtividade e se manterem competi-
tivas no mercado.
O grau de incorporação tecnológica proposto por Meireles 
(2008) é o indicador da incorporação de inovações tecnoló-
gicas em seus processos produtivos. O pressuposto é que 
empresas com maior grau de incorporação tecnológica me-
lhorem suas produtividades e com isso sua lucratividade. 
Esta pesquisa apresenta uma proposta de gestão com base 
em um indicador simples de ser calculado que poderá auxi-
liar os gestores a reduzir o grau de incertezas cobre o futuro 
de seus negócios.
Esta pesquisa mostra para gestores de empresas o impacto 
positivo da incorporação de tecnologia indicando que é
importante investir constantemente em seus processos pro-
dutivos para maximizar produtividade e lucratividade, garan-
tindo sustentabilidade dos negócios.

1.3 Relevância do tema
Estudos já mostraram que a incorporação tecnológica ocorre 
nas empresas de grande porte (Meireles, 2009); resta saber 
se isso ocorre com as micro e pequenas empresas. Pode-
-se esperar também que a inovação tecnológica, dado o seu 
custo, seja incorporada ao processo produtivo pelas MPEs 
algum tempo depois, pelo que se pode acreditar que, dado 
um determinado setor econômico haja diferença significativa 
quanto ao GIT considerando as empresas de grande porte e 
as MPE.

1.4 Contribuição científica da Pesquisa
Auxiliar os gestores das MPEs na decisão por utilização de 
novas tecnologias em suas empresas buscando ganho de 
produtividade e redução de custos operacionais. Estimular 
empresas a incorporar novas tecnologias e melhoria contí-
nua em seus processos produtivos.
Ettlie e Rubenstein (1987) são enfáticos ao descrever como 
os tipos de inovação afetam a eficácia do resultado, mais 
do que o tamanho da organização. No entanto, os autores 
são bastante claros ao perceberem a inovação como um 
componente essencial no desenvolvimento de organizações, 
sejam estas de qualquer porte ou setor. Como empresas de 
pequeno porte possuem alta flexibilidade de produção, ou 
seja, são capazes de adaptar aos mais diversos cenários ex-
ternos, isso se configura como uma vantagem das pequenas 
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e médias empresas (Marković et al., 2020). No entanto, exis-
tem outros elementos que devem ser considerados. Gunday, 
Ulusoy, Kilic, & Alpkan (2011), explicitam que para que uma 
inovação se estabeleça e permita a geração de valor, deve 
existir interesse entre todos os autores que participam do 
processo, e deve haver consenso de que a inovação traz be-
nefícios para as MPEs ao propiciar melhorias de produtivida-
de nas linhas de produção e de serviços. 

2. REVISÃO DA LITERATURA

2.1 Grau de incorporação Tecnológica
O grau de incorporação tecnológica proposto por Meireles 
et al. (2008) considera a adoção de inovação tecnológica ao
processo produtivo, sendo que esta incorporação de tec-
nologias causa impactos na produtividade, lucratividade e 
consequentemente na competitividade. A lucratividade é um 
indicador de eficiência operacional obtido sob a forma de 
valor percentual, que indica o ganho que a empresa conse-
gue gerar sobre o trabalho que desenvolve. É também um 
dos principais indicadores econômicos da empresa, ligado 
diretamente com a competitividade do negócio.
A lucratividade será obtida na forma de porcentagem sobre 
a receita bruta. Para alcançar o resultado da lucratividade da
empresa o gestor deverá aplicar a seguinte fórmula abaixo 
usando conceitos da figura 3:

• LUCRATIVIDADE = LUCRO LÍQUIDO / RECEITA TOTAL x 
100
• Valor adicionado

Figura 3: conceito de valor adicionado

Simplificando-se a equação chega-se à proporção de (1-s)/
(1+s) que plotada num gráfico corresponde a uma função 
exponencial. Notar que neste caso a proporção fixa-se no 
intervalo de 0 a 1.

Lembrar que s representa a participação dos salários em re-
lação ao valor adicionado.

Incorporação tecnológica é adoção de inovação tecnológica. 
Inovação tecnológica é conceber algo novo, algo diferente 
capaz de ser objeto de patente (de invenção, de modelo de 
utilidade ou desenho industrial). Se a concepção é relativa a
produto ou a processo e é passível de ser industrializável, 
isto é, produzida para ser ofertada ao mercado, então tal 
concepção pode ser registrada em órgão público com vistas 
a resguardar direitos de propriedade. Porém, incorporar uma
inovação tecnológica significa que esta foi utilizada no pro-
cesso produtivo e seu uso vai afetar a produtividade.

3. METODOLOGIA

Neste tópico, a metodologia adotada para realizar a pesquisa 
é abordada. No tópico 3.1 é apresentada a justificativa do 
método e das técnicas utilizadas, e nos seguinte são apre-
sentadas definições operacionais e no tópico 3.3 são discu-
tidas as características das amostras.
Nos tópicos seguintes, são apresentadas a forma da obten-
ção dos dados e de tabulação; são abordadas algumas fer-
ramentas ou instrumentos analíticos para analisar os dados 
coletados e mostrados os passos da operacionalização da 
pesquisa. Por fim são apresentadas as limitações desta pes-
quisa.

3.1 Justificativa do Método e das Técnicas 
utilizadas
Esta é uma pesquisa quantitativa cujos dados secundários 
foram extraídos da edição de Melhores & Maiores de 2001 
e 2019 referentes às Demonstrações Contábeis do exercício 
de 2000 e 2018 respectivamente. Os dados das micro e pe-
quenas empresas foram obtidos por meio de entrevistas com 
seus gestores e questionário on line.
São justificativas teóricas para o presente estudo:

- Identificar o impacto da incorporação tecnológica na pro-
dutividade das MPEs;

- Verificar o efeito da aplicação de novas tecnologias no pro-
cesso produtivo das mesmas, resultando em oportunidades 
para novas pesquisas sobre nas MPEʼs e seus modelos de 
gestão e informação.

GIT = Grau de incorporação tecnológica, foi proposto por 
Meireles et al. (2008) e é calculado de acordo com uma equa-
ção baseada no Índice de Força Relativa de Wilder Jr. (1981), 
ajustada para apresentar o valor normalizado entre 0 e 1. 
Quanto mais se aproxima de 1, maior é o GIT da empresa.

Considere-se o Valor Adicionado (VA) como a soma de Salá-
rios, Impostos e Lucros e s a proporção de salários e, relação 
ao VA. A expressão associada ao GIT é igual a (2/(1+s))-1.

Fonte: Meireles (2010)
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- Auxiliar os gestores das MPEs na decisão por utilização de 
novas tecnologias em suas empresas buscando ganho de
produtividade e redução de custos operacionais. Estimular 
empresas a incorporar novas tecnologias e melhoria contí-
nua em seus processos produtivos.

As definições operacionais são uma espécie de glossário 
dos principais termos que você usa e que são importantes 
pois não podem ser considerados fora do contexto. As prin-
cipais definições operacionais são as seguintes:

GIT: Grau de incorporação tecnológica:

gle foram compilados para efetuar-se o cálculo do valor de 
GIT e produtividade para cada MPE.

3.5 Procedimento para Análise dos Dados
As hipóteses que foram testadas estão numeradas de H1 a 
H4, estão expressas em sua forma alternativa e são deriva-
das dos objetivos geral e específicos. Para cada Hipótese 
há um procedimento de análise que será apresentado nos 
resultados.

3.5.1 Tipo de Pesquisa
O presente projeto é uma pesquisa quantitativa em sua abor-
dagem; uma pesquisa aplicada por se dedicar a resolver um
problema específico e uma pesquisa experimental por per-
mitir identificar relações causais. (COLLIS e HUSSEY, 2004)

3.5.2 Variáveis
As principais variáveis desta pesquisa são:
-Valor adicionado
- Participação dos Salários no Valor adicionado
- GIT
- Lucro líquido
- Lucratividade
- Salários e Encargos(%);
- Impostos(%);
- Lucro(%)
Todos os valores percentuais em relação ao faturamento to-
tal.

3.6 Operacionalização da Pesquisa
Resumidamente, a operacionalização da pesquisa foi feita 
conforme os passos descritos a seguir:
1 – Definidas MPEs da região do aglomerado urbano de Jun-
diaí (AUJ - Jundiaí, Várzea Paulista, Campo Limpo Paulista, 
Jarinu, Louveira, Itupeva e Cabreúva);
2 – Obtido banco de dados dos anos de 2019 e 2020; confor-
me publicações da revista EXAME Melhores & Maiores des-
tes anos para empresas de grande porte;
3 – Selecionadas empresas com mais de 42 meses de ati-
vidade;
4 – Realizado testes de hipóteses com base nos dados ob-
tidos;
5 – Analisados os resultados;
6 – Elaborado texto de dissertação

3.7 Limitações da Pesquisa
A presente pesquisa apenas se ocupou:
- De micro e pequenas empresas do setor de serviços sedia-
das na região de Jundiaí,
- Da análise de resultados dos anos de 2019 e 2020 de gran-
des empresas e de dados coletados das micro e pequenas 
empresas, sendo empresas do setor de serviços.
A comparação feita nesta pesquisa se limita apenas de micro 
e pequenas empresas do setor de serviços com grandes
empresas do setor de serviços cujos dados são divulgados 
na revista EXAME(Melhores & Maiores). No caso de empre-
sas de grande porte com dados publicados, é importan-
te ressaltar que a comparação se limita a este universo de 
empresas bastante consolidadas com MPEs cujo estágio de 
maturidade se baseou no número de empresas cujos gesto-
res se propuseram a fornecer dados de seus resultados.

4. RESULTADOS

Os dados coletados foram tabulados em planilha Excel.

“O método experimental consiste essencialmente em submeter os obje-
tos de estudo à influência de certas variáveis, em condições controladas 
e conhecidas pelo investigador, para observar os resultados que a variável 
produz no objeto. Não constitui exagero afirmar que boa parte dos conhe-
cimentos obtidos nos últimos três séculos se deve ao emprego do método 
experimental, que pode ser considerado como o método por excelência 
das ciências naturais.ˮ (GIL, 2008, p.16)

Equivalente ao inverso da proporção do salário (S) em rela-
ção ao valor adicionado (VA); Calculado pela fórmula (MEI-
RELES et al. 2008)

VA: Valor adicionado igual a soma das proporções de salá-
rios, impostos e lucros.

LUCRO: Proporção de resultado líquido sobre faturamento 
total.

MPE: 1. Micro e Pequena Empresa; 2. empresa com mais de 
3.5 anos de atividade. Optamos por considerar neste estudo 
por MPEs estabelecidas, ou seja, empresas com mais de 42 
meses de operação .

PRODUTIVIDADE: Calculada pela relação entre Valor Adi-
cionado ou riqueza criada(output) e os custos de mão de 
obra direta(input), ou seja; um número absoluto que quanto 
maior, melhor será a produtividade, dada pela fórmula:

3.2 População e Amostras
A população foi constituída por MPEs do setor de serviços 
da região do aglomerado urbano de Jundiaí (AUJ - Jundiaí, 
Várzea
Paulista, Campo Limpo Paulista, Jarinu, Louveira, Itupeva e 
Cabreúva) com pelo menos 42 meses de atividade.
A amostra de MPEs(AMPE) consta de 32 empresas esco-
lhidas por conveniência e considerando a prédisposição de 
seus gestores em fornecer os dados requeridos para cálculo 
do GIT.
Também foram constituídas duas amostras GE2001 e 
GE2019 com pelo menos cem empresas extraídas dos 
bancos de dados de grandes empresas dos anos de 2001 
e 2019 publicados na Revista EXAME (Melhores & Maiores) 
dos respectivos anos.

3.3 Obtenção de Dados
A coleta de dados referente à amostra AMPE foi feita com a 
aplicação do formulário on line do Google apresentado abai-
xo nas Figuras 5 a 9.

Figura 5: Caput do formulário do Google enviado para ges-
tores de MPEs com o objetivo de fazer coleta de dados para 
cálculo de GIT e lucratividade das MPEs.

3.4 Tabulação dos Dados
Os dados das MPES e das empresas de grande porte foram 
consolidados e tabulados em planilha Excel.
Os dados de 100 empresas das amostras GE2001 e GE2019 
foram extraídos da Revista EXAME (Melhores & Maiores) dos
anos 2001 e 2019. Com tais dados tabulados foram calcula-
dos o valor de S, o valor do GIT e o valor da produtividade.
Os dados coletados por meio do formulário on line do Goo-
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Os dados coletados por meio do formulário on line do Google foram tabelados de acordo como mostra a Tabela 2 e tais 
dados ensejaram o cálculo do valor GIT de cada MPE como ilustra a Tabela 3.
Os dados da Tabela 2, coletados pelo formulário, foram os seguintes: Tempo em atividade;% de Impostos;% Salários e en-
cargos; % Lucro. Com base nestes dados foram calculados para cada MPE, os valores que conduziram ao cálculo do GIT 
e produtividade das MPEs;
Índice Valor Adicionado (IVA): soma dos valores coletados pelo formulário; % de Impostos;% Salários e encargos; % Lucro.
No caso da MPE1 tem-se, respectivamente: 6.0; 37.0; 5.0 = 48.0

% de Impostos VA: porcentual dos impostos em relação ao IVA, no exemplo 6/49=13%

% Salários VA: porcentual de Salário em relação ao IVA, no exemplo 37/48=77%

% Lucro VA: porcentual de Lucro em relação ao IVA, no exemplo 5/48=10%

GITmpe: calculado pela fórmula: GIT = 2/(1+S) - 1 = 2/(1+0.77) - 1 = 0.13

A tabulação dos dados referentes às amostras GE2001 e GE2019 foi feita conforme a Tabela 1, contendo as seguintes co-
lunas: Nome da Empresa; Setor de atividade; Lucro Legal; Riqueza Criada ou valor adicionado; Salários e Encargos. Todos 
estes dados serão extraídos da Revista EXAME (Melhores & Maiores) dos anos 2001 e 2019. Com tais dados foram calcula-
dos o valor de S, o valor do GIT e a produtividade.

Tabela 1: Exemplo da tabulação de dados referentes à amostra GE2001.

Legenda: Empresa, Setor, Lucro em US$1000, Riqueza criada em US$1.000, Salários e encargos em US$1.000, S = participação dos salários sobre riqueza 
criada, GIT em 2001, produtividade = S/Riqueza criada.

Legenda: Empresa, tempo de atividade em anos, percentual(%) de impostos, percentual(%) de salários e encargos sobre faturamento, percentual(%) de lucro.
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Tabela 3: Tabulação referente ao cálculo do GIT MPE e produtividade Legenda: Micro empresa, percentual(%)de valor adi-
cionado, percentual(%) de impostos, percentual(%) de saálrios e encargos sobre faturamento, percentual(%) de lucro, GIT 
das MPEs, Produtividade = salários e encargos sobre valor adicionado.

As hipóteses que foram testadas estão numeradas de H1 a H4, estão expressas em sua forma alternativa e são derivadas 
dos objetivos geral e específicos. Para cada Hipótese há um procedimento de análise. Os dados considerados abaixo leva-
ram em conta os dados reais consolidados conforme apresentado nas tabelas 1, 2 e 3.

HIPÓTESE H1

· H1: Há diferença significativa, ao nível de significância de 0.05, entre a produtividade de 2019 e a produtividade de há vinte
anos atrás (2001), para empresas de grande porte.

A figura 10: Estatísticas descritivas dos dados de produtividade das empresas de grande porte.
Inicialmente se testou se os dados não diferiam significativa-
mente da distribuição normal (DN). Isso foi feito com o teste
DʼAgostino (Figura 11) que mostrou que diferem significativa-
mente da DN os dados das amostras, ao nível de significância 
de 0.05.

Figura 11: Teste de aderência á normalidade (Produtividade de 
empresas de grande porte de 2001 x 2019)

A análise da distribuição dos dados das amostras mostrou que 
as amostras não aderem à distribuição normal, pelo que os da-
dos passam a ser considerados ordenativos. Se aplicou teste 
não paramétrico.

No presente caso se adotou o teste da Mediana (como mostra 
a Figura 12).

Legenda: Micro empresa, percentual(%)de valor adicionado, percentual(%) de impostos, percentual(%) de saálrios e encargos sobre faturamento,
percentual(%) de lucro, GIT das MPEs, Produtividade = salários e encargos sobre valor adicionado.



22 23

Figura 12: Teste de mediana( produtividades de empresas de 
grande porte de 2001 x 2019)

Figura 12: Teste de mediana( produtividades de empresas de 
grande porte de 2001 x 2019)

O resultado do teste da mediana mostra que não há dife-
rença significativa ao nível de significância de 0.05: p-value 
0.8875. Qui-quadrado 0.02 Hipótese H1 rejeitada: Não há di-
ferença significativa, ao nível de significância de 0.05, entre 
a produtividade de 2019 e a produtividade de há vinte anos 
atrás (2001): teste da Mediana, p-value 0.8875. Qui-quadra-
do 0.02.

HIPÓTESE H2

· H2: Há diferença significativa de GIT, no Brasil, ao nível 
de significância de 0.05, entre empresas de grande porte e 
MPEs.

A figura 13: Estatísticas descritivas dos dados de GIT das 
empresas.

No presente caso seria indicado o teste t, porém; como há 
diferença significativa entre a variância das amostras que são
heterocedásticas, os dados foram tratados como ordena-
tivos e aplicou-se o teste não paramétrico Mann-Whitney 
como mostra a Figura 15.

Figura 15: Teste Mann-Whitney (dados de GIT GE 2019 e GIT 
MPE )

O resultado do teste Mann-Whitney (Figura 15) mostra que 
há diferença significativa ao nível de significância de 0.01 en-
tre o GIT das empresas de grande porte em 2019 e o GIT das 
MPE: p-value <0.0001, U =76, Z(U) = 6.6565.

Hipótese H2 não rejeitada: Há diferença significativa de GIT, 
no Brasil, ao nível de significância de 0.01, entre empresas de
grande porte e MPEs (Teste Mann-Whitney, p-value 
<0.0001,U =76, Z(U) = 6.6565).

HIPÓTESE H3

· H3: Há associação significativa entre o GIT e o lucro das 
MPEs, ao nível de significância de 0.05.
A figura 16: Estatísticas descritivas dos dados de GIT e lucro 
das MPEs.

A figura 16: Estatísticas descritivas dos dados de GIT e lucro 
das MPEs

Inicialmente se testou se os dados não diferiam significativa-
mente da distribuição normal (DN). Isso foi feito com o teste
DʼAgostino (Figura 14) que no exemplo mostrou que não di-
feriam significativamente da DN os dados das amostras, ao 
nível de significância de 0.05.

Figura 14: Teste de aderência á normalidade (dados de GIT 
2019 e GIT MPE)
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Inicialmente se testou se os dados não diferiam significativa-
mente da distribuição normal (DN). Isso foi feito com o teste
DʼAgostino (Figura 17) que no exemplo mostrou que não di-
ferem significativamente da DN os dados das amostras, ao 
nível de significância de 0.05.

Figura 17: Teste de aderência á normalidade (dados de GIT e 
Lucro das MPEs) No presente caso se adotou o teste de cor-
relação linear de Pearson (dados de GIT e lucro das MPEs), 
como mostra a Figura 18.

No presente caso se adotou o teste de correlação linear de 
Pearson (dados de GIT e lucro das MPEs), como mostra a 
Figura
18.

Figura 18: Teste de correlação linear de Pearson (dados de 
lucro MPE e GIT MPE)

O resultado do teste de correlação linear de Pearson (Figura 
18) mostrou que há associação significativa ao nível de signi-
ficância de 0.01 entre o Lucro das MPEs e o GIT das MPEs: 
p-value = 0.0004, R2=0.3430.

Hipótese H3 não rejeitada: Há associação significativa entre 
o GIT e o lucro das MPEs, ao nível de significância de 0.01. 
(Teste de correlação linear de Pearson, p-value = 0.0004, 
R2=0.3430)

HIPÓTESE H4

· H4: Há associação significativa entre o GIT e a produtivida-
de das MPEs do setor de serviços, ao nível de significância 
de 0.05.

A figura 19: Estatísticas descritivas dos dados de GIT e pro-
dutividade das MPEs.

Inicialmente se testou se os dados não diferiam significativa-
mente da distribuição normal (DN). Isso foi feito com o teste
DʼAgostino (Figura 20) que no exemplo mostrou que diferem 
significativamente da DN os dados das amostras, ao nível de
significância de 0.05.

Fig. 20: Teste de aderência à normalidade (dados de GIT 
MPE e Prod MPE)

A análise da distribuição dos dados das amostras mostrou 
que uma das amostras (Prod MPE) não adere à distribuição
normal, pelo que os dados passam a ser considerados orde-
nativos. Se aplicou teste não paramétrico.
No presente caso se adotou o teste de correlação de Spear-
man (dados de GIT e Produtividade das MPEs), como mostra 
a Figura 21.

Figura 21: Teste de correlação de Spearman (dados de GIT 
MPE e Prod MPE)

O resultado do teste de correlação de Spearman (Figura 21) 
mostrou que há associação significativa ao nível de signifi-
cância de 0.01 entre o Lucro das MPEs e a Produtividade das 
MPEs: p-value <0.0001, rs=0.9994, t= 152.7182.

Hipótese H4 não rejeitada: Há associação significativa entre 
o GIT e a produtividade das MPEs, ao nível de significância 
de 0.01 (teste de correlação de Spearman; p-value <0.0001, 
rs=0.9994, t= 152.7182).
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5. CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES

Este estudo evidencia duas situações vivenciaciadas pelas 
MPEs. A primeira delas é a de que há um significativo hiato 
entre as produtividades das empresas de pequeno porte em 
relação às médias e de grande porte, no Brasil, hiato que se 
torna evidente ao se comparar as produtividades entre essas 
empresas. A segunda é que essa baixa produtividade, ainda 
parece ser uma realidade bastante relevante para as MPEs, 
que podem melhorar sensivelmente suas produtividades 
com a incorporação de novas tecnologias.
Squeff e Nogueira (2015), que analisaram a evolução da 
produtividade da economia brasileira desde 1950 até 2009; 
observaram que, a despeito das profundas mudanças eco-
nômicas, políticas e na estrutura produtiva que o país viven-
ciou ao longo dessas décadas, “a dinâmica da produtividade 
pouco se alterouˮ. Nesta pesquisa, verificou-se pelo resulta-
do do teste da hipótese H1 que de fato não houve mudan-
ça significativa da produtividade atual comparada com a de 
vinte anos atráz, pois a hipótese H1 foi rejeitada indicando 
que realmente não há diferença significativa, ao nível de sig-
nificância de 0.05, entre a produtividade de 2019 e a produ-
tividade de há vinte anos atrás (2001). Este resultado indica 
uma limitação da pesquisa ao analisar empresas de melhor 
performance atual e de vinte anos atrás, o que requer análise 
mais detalhada para explicar porquê não foi verificada dife-
rença de produtividade na comparação das grandes empre-
sas. Porém, ao analisarmos os dados recentes das empresas 
de grande porte pode-se concluir forte associação entre a 
produtividade e o grau de incorporação tecnológica.
No caso das micro e pequenas empresas nacionais cujos 
dados foram analisados neste estudo, as hipóteses testadas
demonstraram forte associação entre a produtividade e o 
grau de incorporação tecnológica, o que também foi verifi-
cado no caso de lucratividade, indicando que a adoção de 
novas tecnologias no processo produtivo das MPEs propicia 
melhores resultados financeiros podendo impactar positiva-
mente a competitividade e sustentabilidade destas ao longo 
do tempo. 
A produtividade destas MPEs são menores do que a produti-
vidade das grandes empresas de dentro e fora do Brasil, mas 
como as MPEs são muito mais flexíveis e têm disposição 
para incorporar novas tecnologias, há muitas oportunidades 
para melhorias significatvas em seus processos produtivos 
que podem garantir sustentabilidade das mesmas no futuro.
Os testes de hipótese também demonstraram haver grandes 
diferenças de GIT entre empresas de grande porte e MPEs, o
que significa um estágio mais avançado de incorporação 
de tecnologias nas grandes empresas e uma grande opor-
tunidade de melhoria em produtividade e lucratividade nas 
MPEs. A maturidade verificada nas empresas de grande por-
te deve ser vista como benchmark para as MPEs.
Em relação às vantagens dos pequenos negócios, embora 
pequenos empreendimentos possuam uma série de limita-
ções, possuem maior facilidade em adaptar-se a novas situ-
ações de mercado, tendendo a serem mais receptivos a apli-
cação de novas tecnologias em seus processos produtivos. 
Também são vantagens nas MPEs a rapidez nas modifica-
ções em produtos ou serviços e capacidade de exploração 
de novas tecnologias. Santos e Rocha (2017) destacam que 
o processo intuitivo é uma vantagem da pequena empresa 
que lhe permite operar com mais criatividade, já que seu 
processo de comunicação pode se dar mais rápido. Outra 
vantagem das MPEs é a percepção das necessidades de 
melhoria estrutural ou de adaptação da demanda, que tam-
bém ocorrem mais rapidamente nas MPEs, devido ao menor 
nível hierárquico (Rodrigues & Martins, 2020), facilitando o 
intercâmbio de ideias e entre empresa e mercado (Santos & 
Rocha, 2017).
Recomendamos aos gestores das MPEs que considerem a 
incorporação de tecnologias e que adotem o indicador de in-

dicador de incorporação tecnológica(GIT) como ferramenta 
de gestão em seus negócios, visando reduzir as incertezas 
nas tomadas de decisão sobre seus futuros investimentos 
garantindo sustentabilidade de suas empresas. O GIT é um 
indicador que pode ser facilmente calculado com base nos 
resultados das MPEs e a gestão deste indicador ao longo do 
tempo poderá auxiliar os gestores quanto a necessidade de 
novos investimentos e controle do processo produtivo.
O mercado é cada vez mais dinâmico e novas tecnologias 
estão sempre sendo desenvolvidas e este estudo mostrou 
que na medida em que tecnologias são incorporadas nas 
MPEs há impacto positivo na produtividade e lucratividade 
das mesmas.
Investimentos em novas tecnologias que devem ser incorpo-
radas aos processos produtivos devem ser feitos cada vez 
mais rapidamente para que estas se mantenham competiti-
vas num mundo cada vez mais globalizado onde a tecnologia 
está acessível para todos e àqueles que forem mais ágeis na 
sua incorporação terão mais chance de sucesso.
Estamos na era da Informação e a questão atual passou a ser 
a “velocidadeˮ. O mundo muda constantemente. Com o uso 
de ferramentas digitais, a tecnologia proporcionou alta velo-
cidade nas decisões estratégicas, nos processos, nas tran-
sações comerciais, na logística e no acesso às informações. 
Para a academia, há muita oportunidade para desenvolvi-
mento de novos estudos relacionados a adoção de novas 
tecnologias e ainda muitas inovações ligadas ao processo 
global de digitalização dos negócios que ainda não foram 
amplamente compreendidos e podem ser objeto de futuras 
pesquisas.
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