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APRESENTACAO

Vivemos em uma era marcada por transformacdes profundas e aceleradas,
impulsionadas pelo avango das tecnologias, pela multiplicidade de saberes e pela
complexificacdo das relagbes humanas. Neste cenério emergente, em que os limites entre
disciplinas, cultras e espacos sdo continuamente desafiados, torsa imperativo
repensar os modos de produzir, compartilhar e aplicar o conhecimento. E nesse contexto
gue se insere o livroSaberes Interconectados: Sociedade Expandida do Fytunoa obra
que se propde a ilminar os caminhos possiveis para uma nova configuracao civilizatéria,
ancorada na articulacdo de mdultiplas inteligéncias e na interdependéncia dos saberes.

A sociedade expandida, tal como concebida neste volume, ndo € apenas uma
projecdo futurista, mas una construcdo em curso, fruto de uma tessitura dindmica entre
ciéncia, tecnologia, cultura, ética e participacdo social. Esta obra convida o leitor a
ultrapassar as fronteiras do pensamento fragmentado e a adentrar um campo
transdisciplinar, onde a compreesdo do mundo se faz por meio de conexdes complexas,
rizomaticas e colaborativas. Cada capitulo é um convite a reflexdo critica e a imaginacéo
propositiva, mobilizando diferentes areas do conhecimento para compor um maosaico rico
em perspectivas, desafios possibilidades.

Ao reunir autoras e autores comprometidos com a constru¢do de um futuro mais
equitativo, inclusivo e sustentavelSaberes Interconectadasio apenas traca diagnosticos
precisos sobre os dilemas contemporaneos, mas também aponta caminhos gpa
superacao de paradigmas obsoletos. Tratse de uma obra que valoriza a diversidade
epistemoldgica e reconhece a urgéncia de uma inteligéncia coletiva capaz de responder,
de forma sensivel e estratégica, as demandas de um mundo em constante transforroaca
Que este livro inspire seus leitores a pensar, sentir e agir de maneira integrada,

contribuindo para o florescimento de uma nova consciéncia planetaria

Boa leitura!
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RESUMO

Esta pesquisa aborda a transformacgéo digital no setor de seguros, com foco na experiéncia

dos consumidores brasileiros e no papel do corretor de seguros. O avanco tecnoldgico tem
AAAETI EOAAT 1T AAAOGOT A Pi AOAAZI Ofl AO AECEOAEON
enfrenta desafios significativos. A problematica central reside na adaptacdo dos
consumidores e corretores a digitalizacdo, com foco nas barreiras a contratacdo de
seCOOI O OIT1ETA68 / 1 AEAOEOI CAOAIT &I E AT AIE
no setor de seguros, avaliando a experiéncia dos consumidores e a adaptacdo dos
corretores. A metodologia envolveu a aplicagcdo de questionarios a 104 respondentes,
divididos entre clientes e corretores. Entre os principais achados, destasa que 56,7%

AT O Al EAT OAOG AETAA Tpi AT 1T OOAOAT OACOOT O Oi
enquanto 43,3% ja experimentaram essa modalidade. Foram identificadas lacunas na
capacitacdo tecnoldgica dos corretores e na compreensao dos consumidores sobre
apolices e plataformas digitais. A pesquisa contribui teoricamente ao aprofundar o
conhecimento sobre a transformacé&o digital em seguros, metodologicamente com o0 uso

de andlisdd AOOOAOI CEAAO ATi1 O037/46 A AAOOA OAE
robustos sobre as praticas e percepcdes do mercado. O valor agregado esta na
identificacdo de estratégias para melhorar a experiéncia digital no setor, como
simplificacdo da linguagm e investimentos em plataformas acessiveis.

Palavras-chave: Digitalizacdo de Seguros; Comportamento do Consumidor; Capacitacao

Tecnoldgica; Plataformas Digitais; Mercado Segurador.

ABSTRACT

This research addresses digital transformation in the insuranceector, focusing on the
experience of Brazilian consumers and the role of insurance brokers. Technological
AAOAT AAO EAOA ZAAEI EOAOAA AAAAOGO O1 AECEOA
environment still faces significant challenges. The centrgdroblem lies in the adaptation

of consumers and brokers to digitalization, with a focus on barriers to purchasing

ET OOOAT AA OITI1ETA68 4EA 1 OAOAI T TAEAAOEOA «x
of digitalization in the insurance sector, evaluatig the experience of consumers and the
adaptation of brokers. The methodology involved applying questionnaires to 104
respondents, divided between customers and brokers. Among the main findings, it is

worth highlighting that 56.7% of customers still do notb OOAEAOA ET OOOAT A
preferring to contact brokers, while 43.3% have already tried this modality. Gaps were
identified in the technological capabilities of brokers and in consumers' understanding of

policies and digital platforms. The research cdmibutes theoretically by deepening
knowledge about digital transformation in insurance, methodologically by using strategic

AT Al UGAO OOAE AOG 0377406 AT A O11T O AAOOAR Al
market practices and perceptions. The added vaé lies in identifying strategies to
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improve the digital experience in the sector, such as simplifying language and investing in
accessible platforms.

Key-words: Insurance Digitalization; Consumer Behavior; Technological Enablement;
Digital Platforms; Insurance Market.

1. INTRODUCAO

A rapida evolucdo do mundo digital tem transformado profundamente a maneira
cComo as pessoas interagem com servi¢cos e produtos, inclusive no ambito dos seguros.
Com o advento da tecnologia e a crescentigitalizacdo de processos, 0s consumidores

tém encontrado novas formas de contratar servicos, migrando cada vez mais para

Pl AOAEI Oi AO OTTTETAS j+101 A0 AO Al 8h ¢mpx(Qe

A Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP, 2023) estabelece requisitos para
a obtencé® de registro e licenca para atuar como corretor de seguros, bem como normas
de conduta e ética que devem ser seguidas durante o exercicio da profissdo (Pauzeiro,
2020). O corretor de seguros possui um profundo conhecimento sobre os diferentes tipos
de segiros disponiveis, como: seguro de vida, seguro saude, seguro automoével, seguro
residencial, entre outros. Orientam os clientes sobre as op¢des de cobertura, franquias,
exclusdes e clausulas do contrato de seguro, garantindo que o cliente encontre o melhor
produto adequado a sua necessidade e compreenda completamente os termos e
condicBes da apdlice, além de ter responsabilidade intermediadora entre a relacao cliente
e as companhias seguradoras (Pauzeiro, 2020).

A contratacdo de seguros no ambient®nlinedse da através de sites e aplicativos
AAOG Al OOAOT OAO AA OAcCOOi Oh OET OOOOAAEOGGS K
diferentes tipos de coberturas disponiveis, a avaliacdo da confiabilidade das seguradoras,
a compreensdo das complexidades das apdds e pacotes de seguros ofertados pelos
aplicativos que nao atendem as reais necessidades dos consumidores que buscam
proteger seus bens e entes queridos. Neste cenario de Transformacgao Digital e inovacao
€ necessario mitigar os obstaculos enfrentados rambiente digital para que mais clientes
pi OOAI AT 1 OOAOAO OAcCOOTI O AA A O A O1TTI1EI
(Romacho, 2021; Deloitte, 2023).

O objetivo geral desta pesquisa é analisar os desafios e oportunidades que surgem

com a crescente digitalizacdo do setor de seguros, com foco na experiéncia dos

11
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AT 1 O00i EAT OAO AOAOEI AEOT O TA AT 1 OOAOAepl AA
seguros resse novo cendrio. Para tanto, buse (i) identificar os principais fatores que

ET £ OAT AEAI A AAAEOPI AT O Ai1 O0OI EAT OAO Al
(i) avaliar a eficacia das plataformas digitais em oferecer informacfes claras e
compreensiveis sobre apdlices e coberturas, e (iii) investigar o impacto da transformacéo
digital no papel do corretor de seguros, analisando como essa profissao esta se adaptando

as novas demandas e tecnologias.

2. MATERIAL E METODOS

Os materiais utilizadoscomo ferramenta de estudo foram pesquisas via Google
Forms com clientes e corretores de seguros sem o fornecimento de dados pessoais, para
o primeiro publico foram apresentados questionamentos voltados a experiéncias e
expectativas na contratacdo de segirO 11 Al AEAT OA Oii11E1A68
corretores apresentase perguntas sobre transformacao digital na comercializagdo de
seguros. A aplicacdo de metodologia de pesquisa com énfase na solucao da problematica
proposta (Breviario, 2021; 2022a; 2022b; D23a; 2023b; 2023c; 2024; Breviario et al.,
2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviario; Pereira,
2021; Breviério; Oliveira, 2024; Breviario et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e;
2025f; 2025g; 2025h).

Os métodos escolhidosomo base deste estudo sao ferramentas de planejamento
AOOOAOI CEAT ATd7/d4joA3 OAANTEEES cAODB OB OO OT EOQE /
O 4 E O A WilGadla ghra entender o cenério da transformacéo digital do mercado de
seguros, identificando odatores internos e externos que podem impactar 0 seu sucesso
(Daychom, 2018). A outra ferramenta € a Andlise de Causa Raiz (RCA), através do
diagrama de Ishikawa e aplicacdo da técnica dos cinco por qués, voltada a resolucéo de

problemas, gestao da qualidde total e melhoria continua de empresas (Liker et al., 2009).

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 104 entrevistados através de
formulério criado na ferramenta Google Forms e enviado ao publico clientes de seguros,

gue responderam um questionario composto por 13 perguntas qualitativas sobre suas

12
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experiéncias e expectativas, focada em entender o comportamento do consumidor na
contratacdo de seguroO | T 1 &ds Adsafios enfrentados nesse processo. As questdes
abordaramtemas como facilidade, confianca nas plataformas digitais, suporte ao cliente,
produtos contratados, grau de satisfacdo entre outros.

A pergunta introdutéria representada na Figura 1 do questionario sinaliza quantos
dos entrevistados ja contrataram segws de formaO 1 T 1, B67% desponderam que
nunca utilizaram essa modalidade de contratacdo e 43,3%xperimentaram a compra

Ol i1 ET A6 OAI 1 ETOAOIiiT AElT AA Al OOAOI 08

Porcentagem
) 60 80 100

N

Nunca

IE)

Opcdoes

Figura 1. Contratacéo de seguros de forn@l T 1 ET Ao
Fonte: Resultados originais d@esquisa

Conforme estudo realizado pela Ey Parthenon(2021) 47% da populacéo
brasileira tem feito mais compras por meio do ambiente digital do que faziam antes da
pandemia. De modo geral a pandemia acelerou as comprési 1 1 del pfodutos e
servicos. AsvendasO 1 T 1 d& be§ulos tendem a crescer, devido a tendéncia de compras
dos consumidores migrarem para o ambiente digital (Trindade, 2022; Hatada, 2021).

A Figura 2 representa o grafico do questionario sobre os motivos dos clientes que
nunca compraram gguros de moddO | 1 1, Bota-Be@ue a maior parte dos entrevistados
57,6% preferiram falar com seu corretor de seguros e as principais barreiras para a
Al il POA OIT1ETAS ETAI OAi A £AI OA AA PAONOEO,

de precos elevadod.1,9% e 3,4% acharam complicado.
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Porcentagem
60 80 100

40

20

Preferem falar Falta pesquisa Precos altos Complicado

Opcdes

Figura 2. Motivos de nunca ter comprado
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Estes resultados corroboram estudos recentes que indicam a importancia do papel
do corretor na intermediacdo de segurosgvidenciando que a confianga e a preferéncia
por uma orientacdo personalizada ainda séo fatores determinantes na escolha dos
consumidores (Grimaldi, 2022; Pauzeiro, 2020). Além disso, a falta de familiaridade com
plataformas digitais e a percepcéo de preseelevados sdo mencionadas como barreiras a
AAT epl AA OACOOT O O1TT1ETA6Rh AT T &£ Ol A OOCAOE
A partir deste ponto a pesquisa prosseguiu com uma amostragem de 45
entrevistados, os que de fato tiveram uma experiéncia de compde segurosOT T 1.ET Ad
Conforme Figura 3, a este grupo foi questionado sobre quais os tipos de seguros foram
contratados; 51,1% dos entrevistados contrataram seguro de automovel, 37,8% seguro
de viagem, 31,1% seguro de celular, 26,7% seguro residencial, 22, seguro de vida. e
11,1% outros tipos. No mercado os seguros de automéveis sdo 0s mais vendidos
representando 44,5% das vendas (SUSEP, 2023).
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Porcentagem
60 80 100

40

20

Automovel Viagem Celular Residencial Vida
Opgdes

Figura 3. Tipos de seguros contratados
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Estes dados refletem tendéncm observadas em pesquisas recentes que apontam
0 seguro de automovel como o mais vendido no Brasil, seguido por seguros de viagem e
dispositivos moveis, devido a alta demanda por protecdo desses bens (SUSEP, 2023; Silva,
2022). A procura por seguros resideciais e de vida também cresce conforme o aumento
da conscientizacdo sobre a importancia da seguranca patrimonial e pessoal (Romacho,
2021).

O gréfico representado na Figura 4, davidas sobre termos técnicos, 51,1% dos
entrevistados nao tiveram dificuldadesem compreender os termos técnicos, 37,8%
tiveram duvidas e 11,1% indicaram incerteza ou duvidas esporadicasesmo ndo sendo
a maioria, o ideal é que o nimero de clientes que apresentaram duvidas sobre os termos
técnicos reduza ao maximo através de procsss de melhorias e simplificacdo da

linguagem para o melhor entendimento do consumidor (Pauzeiro, 2008).
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Figura 4. Duvidas sobre termos técnicos
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Estes resultados corroboram a necessidade de unsamplificagdo da linguagem
técnica utilizada em apdlices de seguros, conforme estudos recentes que destacam a
importancia de termos mais claros e acessiveis para garantir a melhor compreenséo pelos
consumidores (Pauzeiro, 2008; Romacho, 2021). A simplificdo pode melhorar a
AobAOEsT AEA AT OOOUOET A AOI A1 OAO A AT 1 EEAI
2022).

Questionados sobre a clareza dos valores, coberturas e assisténcias contratadas,
conforme questionario representado pela figura 5, cerca dé3,3% dos entrevistados
responderam Sim, indicando que as informacdes fornecidas foram claras, 20% indicaram
incerteza e 6,7% responderam que as informacdes nédo foram claras. Os resultados
mostram que sera necessario criar meios para que os clientes em sotalidade entendam
os valores contratados, coberturas e assisténcias. Permitir que os clientes sigam no
caminho errado de entendimento sobre o que estdo contratando € um caminho muito

prejudicial na relagdo seguradoras e seus segurados (Steinman, Murghiehta, 2017).
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Figura 5: Clareza sobre valores, coberturas e assisténcias
Fonte: Resultados originais da pesquisa

No questionario sobre disponibilizacédo de canais de atendimento, cerca 64,4% dos
clientes encontraram canais de atendimento claros duraata navegacdo, 26,7% néo
encontraram e 8,9% indicaram incerteza, conforme gréfico representado pela figura 6. Os
canais de atendimento sdo fundamentais para apoiar o consumidor em eventuais duvidas

no momento da compraO 1 1 1.ET A d
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Figura 6. Disponibilidace de Canais de Atendimento
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A disponibilizacdo de canais de atendimento claros € crucial para garantir que os
Ai 1 001 EAT OAO OAT EAI OOPT OOA 11 11T1ATO1T AA

que destacam a importana do atendimento eficaz para a satisfagéo do cliente (Steinman,
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Murphy e Mehta, 2017; Silva, 2022). A auséncia desses canais pode prejudicar a
experiéncia de compra e gerar inseguranga no processo.

A figura 7 do questionario, mostra que 44,4% dos entreviatlos tiveram acesso as
condicbes gerais, mas nao leram, 42,2% acessaram e leram, 8,9% ndo e 4,4%
apresentaram incerteza sobre o recebimento e leitura. Os resultados demonstraram um
agravante o fato de grande parte dos clientes néo ter lido as condi¢cGes ajsrde sua
apolice, o que ilustra bem o desconhecimento do que foi adquirido. Na ocorréncia de um
eventual sinistro o segurado podera ser indenizado ou nao, dependendo do que constar
em sua apolice. Existem lacunas de melhorias na jornada de contratac&m@palmente
no que se refere a clareza do que esta sendo contratado, a oportunidade de simplificacao
da linguagem para a popularizacdo da contratacdo de segur@si 1 1, Bdgéndo a
pesquisa Gartner, (2023) o foco € melhorar a experiéncia do consumidoreéiciéncia

operacional.
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Figura 7. Acesso as condi¢cfes gerais ou manual do segurado
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Estudos recentes sugerem que a falta de leitura das condicdes gerais das apodlices
reflete o desconhecimento dosonsumidores sobre os detalhes contratuais, o que pode
gerar problemas em casos de sinistro (Gartner, 2023; Romacho, 2021). A simplificacéo da
linguagem e o foco na experiéncia do consumidor sao estratégias recomendadas para
mitigar esse problema (Silva, @22).

A figura 8 atraveés do grafico informa que 91,1% dos entrevistados consideraram o

processo facil, rapido e seguro, enquanto 6,7% dos clientes responderam talvez e 2,2%
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nao consideraram. Os resultados mostram que a contratacdo no digital atingiu a
expectativa dos clientes em relagéo a facilidade, seguranca e rapidez proporcionada pela

tecnologia.
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Figura 8. Facilidade, rapidez e seguranca
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Estudos corroboram que a adogé&o de tecnologias digitais no setor de seagitem
sido bem recebida pelos consumidores, destacando a facilidade e seguranca como fatores
determinantes para a satisfacdo do cliente (Gartner, 2023; Steinman, Murphy e Mehta,
2017). A inovacéo tecnoldgica tem contribuido para a eficiéncia e rapidez nm®cessos
AR AT 1 O60AOAepT OIT1ETASG j 3EI OAh ¢mngcqQs8

A figura 9 do questionario aplicado sobre as plataformas utilizadas, 48,9% dos
clientes utilizaram o site ou aplicativo da seguradora, 33,3% utilizaram o site ou aplicativo
de corretora de seguros e 22,2%tilizaram o site ou aplicativo do banco. As seguradoras
sdo as responsaveis pela criacdo dos produtos seguros, assim como o atendimento e
indenizacdo, demonstram sua forca como plataformas de vendas, como instituicées
idbneas que inspiram confianca aos segados, sendo as corretoras e bancos apenas

intermediarios que distribuem os produtos de seguros ao consumidor final.
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Figura 9. Plataformas utilizadas para contratacéo
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Pesquisas recentes confirmam a preferéncia pplataformas de seguradoras, que
sao vistas como confiaveis e responsaveis por todo o processo de criacdo e atendimento
de seguros (Gartner, 2023; Silva, 2022). A utilizacdo de corretoras e bancos como
intermediarios reforca a diversidade de opcdes para 0 consumidores, mas as
seguradoras mantém sua predominancia como fonte principal de confianca (Romacho,
2021).

Referente ao questionario aplicado representado na figura 10, sobre o
recebimento da apdlice, cerca 77,8% dos entrevistados responderam que reeedm,
17,8% nao e 4,4% dos ndo possuem certeza. A apélice se refere ao servigco contratado,
portanto € necessario minimizar a falha no recebimento e a disponibilizagdo para facil

consulta.
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Figura 10. Recebimento da Apodlice
Fonte: Resultadoriginais da pesquisa
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Estudos recentes indicam que o recebimento da apdlice € um ponto crucial no
relacionamento entre seguradora e cliente, sendo fundamental que este documento esteja
sempre disponivel para facil consulta e verificacdo (Gartner, 2023)\&i, 2022). A falha no
recebimento pode gerar inseguranca no consumidor e comprometer a confianga no
servico contratado (Romacho, 2021).

A figura 11 representa o resultado do questionario sobre canais de atendimento
de sinistro, 77,8% dos entrevistados satriam os canais, 15,6% néao e 6,7% apresentaram
incerteza. Os resultados reforcaram a necessidade de clareza das informacdes e canais de

atendimento.
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Figura 11. Conhecimento dos canais de atendimento sinistro
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Pesqusas recentes destacam a importancia de canais de atendimento claros e
acessiveis, principalmente em situacfes de sinistro, onde o cliente depende de respostas
rapidas e eficientes (Gartner, 2023; Silva, 2022). A falta de clareza nesses canais pode
prejudicar a experiéncia do consumidor e aumentar a insatisfacdo (Romacho, 2021).

Os resultados representados através do grafico da Figura 12, corresponde a
opinido dos clientes sobre recomendac&o de comp@l 1 1 do$ ehtdevistados, 71,1%
recomendariam ou repetiriam esta op¢ao de compra, 22,2% disseram talvez, e 6,7% néo.
Os resultados mostram um aspecto positivo da experiéncia de compra, com a maioria
repetindo e indicando a forma de contratacdo no ambiente digitaDs resultados de uma
pesquisa da Gartner (2023), mostra que implementar melhorarias na experiéncia do
cliente e simplificar as operacdes sao as forcas motrizes da transformacao digital do

mercado segurador e reforcada pelo artigo académico (Romacho, 2021
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Figura 12. Recomendacao e repeticdo da compra
Fonte: Resultados originais da pesquisa

/| O OAOOI OAAT O 11 OOOAI Oi AOPAAOI bi OEOE
conforme reforcado por estudos que indicam a melhoria da experiéncia do cliente como
um dos principais objetivos da transformacédo digital no mercado segurador (Gartner,

2023; Romacho, 2021). A simplificacdo das operacbes também desempenha um papel
fundamental para aumentar a satisfagdo dos consumidores (Silva, 2022).

Finalizando o questiondio com as notas de satisfacdo, 40% dos entrevistados
escolheram a opcdo 5, dando nota maxima referente a satisfacdo de contratacdo de
segurosO1 T 1, BY,6866escolheram a opcdo 4 demonstrando alto grau de satisfacéo,
17,8% escolheram a opg¢édo 3 sendo regula 6,6% consideram as notas 1 e 2 como
péssimo e ruim, conforme o grafico da figura 1®s resultados mostram como o cliente

esta apto e satisfeito com a compra de seguros no ambiente digital.
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Figura 13. Nota de satisfacao
Fontes: Resultados originais d pesquisa
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Os resultados destacam a alta satisfacdo dos consumidores com a contratacao de
OAcCOOI O OiTi1ETA6R ATiTT 1TAOAOOAAT Ai DPAONO
plataformas digitais devido a sua conveniéncia e agilidade (Gartner, 2023; Romacho,
2021). O ambiente digital tem se mostrado uma opcéao eficaz para atender as expectativas
dos consumidores no setor de seguros (Silva, 2022).

Uma pesquisa com 30 corretores de seguros, representada na figura 14, revelou
que 60% dos corretoresconsideram positiva a transformacéo digital no mercado de
seguros, e 26,7% acreditam que esta revolucionando os negécios. A transformacéo digital
€ impulsionada pelos avancos tecnolégicos (Romacho, 2021). Segundo a CNSEG, mais da
metade das empresas do set tém cerca de 75% de seus processos digitalizados. A

integracao tecnologica é indispensavel atualmente (Insurtalks, 2023).
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Figura 14. Opinido sobre a Transformacéao Digital no Mercado de Seguros
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os resultados mosam que a maioria dos corretores de seguros Vvé a
transformacdao digital como positiva ou revolucionaria para o setor. Estudos indicam que
0s avancos tecnoldgicos sao essenciais para modernizar os processos e melhorar a
eficiéncia no mercado segurador (Roneho, 2021; Insurtalks, 2023). A digitalizacdo ja é
amplamente adotada pelas empresas do setor, segundo dados da CNSEG.

2AEAOAT OA A EZECOOA puvh OAZEAOAT OA A OAI
observase que 40% dos corretores afirmaram que as vend&i11E ldédséguros vém se
tornando mais relevante nos ultimos anos devido a tendéncia dos avancos tecnoldgicos e
26,7% consideraram a conveniéncia aos clientes, em contrapartida 20% informam que os
clientes preferem o contato pessoal e 13,3% nao consideram o pesso confiavel. Neste

caso 33% dos entrevistados ndo consideram a relevancia.
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Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os resultados destacam que a maioria dos corretores reconhece o crescimento das
vendAO OT 11 ET A6 AA OACOOT 6Oh EI BDOI OET T AAT DPAITI
para os clientes. Contudo, uma parcela significativa ainda prefere o contato pessoal ou nédo
confia completamente no processo digital (Romacho, 2021; Insurtalks, 2023).

Refeente a figura 16 sobre o uso de plataformas de vend@sl 1 1 VErifidh-Geque
46,7% nao utilizam plataformas para as vendas de seguros por preferirem o método
tradicional, 33,3% informam que sim e utilizam plataformas de terceiros e 20% usam da
propria corretora. A grande maioria dos corretores ndo estdo inseridos na

comercializagao digital.
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&ECOOA poe8 50EI EUAepi AA DI AOGAAE OI /
Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Os resultados indicam que a maioria dos corretores ainda prefere éodos
tradicionais para a venda de seguros, com uma parcela menor utilizando plataformas de
terceiros ou proprias. Isso reflete uma resisténcia significativa a comercializacao digital
no setor (Romacho, 2021; Insurtalks, 2023).

No grafico representado ped figura 17 notase que 53,3% veem a dependéncia de
sites e plataformas de terceiros como um desafio significativo, quanto 20% n&o possuem
tecnologia e sistemas e 20% consideram cara desenvolver uma plataforma de venda
O 11 ETA6 A pohob Jomdcar. Qdtabdddue abniaioria ldds Aokretofes
possuem limitacdo de recursos tecnolOgicos, financeiros e de conhecimento sobre o

assunto.
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&ECOOA px8 S$SAOAEEI O PAOA A OAT AA
Fonte: Resultados originais da pesquisa
Sobre as tecnologias consideradas importantes na figura 18, 40% dos
entrevistados acreditam que plataformas de comparacdo de seguros sao importantes,
23,3% veem oschatbotspara atendimento ao cliente como cruciais, 20% consideram a
Inteligéncia Artificial para personalizacdo de ofertas. e 16,7% acham que nenhuma das

opcdes mencionadas sdo importantes. Trés dos cinco maiores sites de seqguddsi 1 ET A6

sao cotadores de precos entre seguradoras (Tecmundo, 2024).
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Figura 18.Tecnologias digitais) | BT OOAT OAO PAOA |1 Al ET OAO
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os resultados mostram que a maioria dos corretores considera as plataformas de
comparacao de seguros como a tecnologia mais importante, seguidas por chatbots e
inteligéncia artificial para personalizacdo de ofertas. Esses dados refletem as tendéncias
tecnoldgicas do setor, com grande énfase na comparacao de precos entre seguradoras
(Tecmundo, 2024).

Sobre a disposicdo de compras de segur@si 1 1 rEférdhi@ ao gréafico dafigura
19, 40% dos entrevistados informaram que 0s consumidores estdo mais dispostos devido
ao aumento da confianca, em empate 40% acreditam que ainda ha resisténcia devido a
falta de presenca do corretor e 20% dos respondentes ndo possuem certeza.
Demonstando o quanto as opinides estdo divididas, fazendo uma correlacdo com a figura
p AOEI NOAOOEI T UOEI OA OAZAOEA AT O Al EAT OAC

56,7% para os que nao e 43,3% sim.
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Figura 19.Disposicéo dos consumidores paracontpA AA OACOOI O OI
Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Os resultados mostram que as opinides estdo divididas quanto a disposi¢do dos
Al 1T 001 EAT OAOG PAOA A AT T POA AA OAcCOOI O OITIE
aumento daconfianca, outros 40% ainda percebem resisténcia devido a falta de presenca
do corretor, e 20% permanecem incertos, destacando a correlacdo com os dados da figura
p O AOA A Ai 1 OOAOCAepi AA OACOOT O OIT1ETAG j
A figura 20 que corresponde sobr® questionamento referente a ameaca ao papel
do corretor, 70% dos corretores acreditam que a expertise e o aconselhamento
DAOOIT 1T Al EUAAT AT O AT OOAOI OAO OpPT ET OOAOOEOC

ameacar o papel dos corretores e 16,7% naortécerteza.
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Figura20) | BAAOT AAO OAT AAO OIT1ETAS 11
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os resultados indicam que 70% dos corretores acreditam que sua expertise e 0
aconselhamento personalizado s&o insubstituiveis, enquanto 8 veem a venda
OITT1ETAe Aii1T OIA Al AAeA Al OAO PAPAI R A op
comportamento do consumidor, mais conectado e buscando solu¢cbes digitais, sera
fundamental para os corretores (Tecmundo, 2024).

A guestdo sobre se o digital afeta a interacdo dos clientes com 0s corretores

conforme a figura 21, 43,3% dos entrevistados acham que sim, pois a transformacéo

AECEOAI &£AU Aii NOA 10 Al EAT OAO AOONOAI 1| AE
acreditam que a interacdo continua sendo principalmente pessoal, 3,3% veem que 0s
Al EAT OAO POAEAOCAI OAOGI 1 OAO OOAT OTT1ETAGHh o
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Figura 21.Transformacao digital e interacdo com consumidores
Fonte: Resultados originais dgpesquisa

Os resultados confirmam estudos recentes que apontam para uma transformacao
digital que afeta a maneira como os consumidores se relacionam com os corretores de
OACOOT 6h Aii 1 CGEOI O Al EAT OAOG AOOAAT AT ET Al «
corretor, mas ainda mantendo uma interacdo pessoal significativa (Gartner, 2023;
Romacho, 2021). A confianga no atendimento personalizado dos corretores, no entanto,
continua predominante, o que reforca a importancia do papel consultivo do corretor
mesmo en um ambiente digital (Silva, 2022).

A pergunta sobre a seguranca na contratacdo conforme grafico da figura 22, 56,7%
dos corretores acham que é menos segura devido ao risco de fraudes, 23,3% consideram
igualmente seguras e 20% acreditam que € mais segudkevido aos protocolos de

~ A N £ A

OACOOAT A OITT1ET A8 1O Ai1 OOAOCAeeAO OITT1ETA
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Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Estudos recentes corroboram a percepc¢do dos c@tores quanto a inseguranca
TAO A1 OOAOAeeAO OITT1ETA6h ATl T OEOAT AA
(Gartner, 2023; Silva, 2022). No entanto, ha uma crescente adocdo de protocolos de
seguranca avancados, como autenticacdo de multiplos fatores mptografia, que tém
aumentado a confianca de alguns profissionais no ambiente digital (Romacho, 2021).
Apesar disso, a maioria dos corretores ainda prefere métodos tradicionais devido a essas
preocupacoes.

Quando questionados sobre investimentos em transfmacao digital os resultados
da figura 23 mostram que, 73,3% dos corretores pretendem investir nos proximos 3 anos,
10% nao pretendem e 10% planejam investir entre 5 e 8 anos e 6,7% nao veem
necessidade de investir nos proximos anos. A maioria dos corregs planejam sua
insercdo no mundo digital, a medida que esses profissionais embarcarem na

transformacao digital mais clientes compraram n® | 1 1 (\Bdudabks, 2023).
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Figura 23.Investimento na Transformacao Digital
Fonte: Resultadoriginais da pesquisa.

Estudos recentes confrmam que a maioria dos corretores planeja investir na
transformacao digital nos préoximos trés anos, reconhecendo que a modernizacéo
OAAT T 1 8CEAA OAOU AOOAT AEAI DPAOA AAet@sO I AE
2023; Gartner, 2023). A resisténcia ao investimento ainda existe, mas & minoritaria,
conforme refletido nos resultados.

Para compreendermos de forma mais profunda os elementos internos e externos
gue impactam a transformacéo digital no mercado segador utiliza-se como ferramenta
AOGOOAOI CEAAT7 /A4 6ATjUD E@RA B CFe@aidiodO 01 EOEAOG6 h
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identifica se as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas desse setor em seu processo
de transformacgéo conforme a figura 24.

Forcas: aplataforma digital oferece uma variedade de vantagens para a venda de
seguros, com a facilidade e o custoeneficio como as principais vantagens. A digitalizacéo
permite que as seguradoras alcancem um publico mais amplo, enquanto as plataformas
facilitam a experiéncia do usuario tornando a experiéncia mais fluida e facil. Além disso,

a tomada de decisdo orientada por dados facilita a personalizacdo das ofertas e
alinhamento dos produtos voltados as necessidades Unicas dos clientes (Costa, 2020;
Fiori, 2023; Trindade, 2022).

Fraquezas: apesar das vantagens, o ambiente digital também apresenta
desafios significativos. Uma parte importante da compra de seguros € a construcao de
confianca, que é um componente importante. Os seguros sao bens complexos e, muitas
vezes, de dificil compreenséo para os consumidores comuns. A complexidade das apolices
e a dependéncia tecnolédgica podem dificultar a adocéo completa do digital, especialmente
para consumidores menos experientes (Costa, 2020; Pauzeiro, 2020).

Oportunidades: A mudanca digital abre novas perspectivas no mercado de
seguros. O setor € impulsionado pela crescente adocao digital e pela disponibilidade de
novos produtos inovadores. Além disso, para maximizar o potencial de crescimento, €
importante explorar novos mercados e oportunidades de venda cruzada por meio de
bl AOAEI Of AG O1TT1ETAG j#1 OOAh ¢mgmnn &ET OEh ¢

T AAeAOGd 1T 1 AOAAAT AA OACOOI O OIT1ET,
ser gerenciadas com cuidado. As mudancas regulatérias, que podem afetar as ofisrac
das seguradoras, e as crescentes ameacas a seguranca cibernética sdo questdes que
exigem vigilancia continua. Além disso, o mercado digital de seguros esta se tornando
cada vez mais competitivo, obrigando as empresas a se adaptarem continuamente para
permanecerem confiaveis e competitivas (Costa, 2020: Borneli, Franceschi, 2021).

Por ultimo, mas ndo menos importante, a instabilidade econdmica tem o
potencial de afetar a capacidade de pagamento dos consumidores, 0 que tem um impacto
direto nasOAT AAO A T A OAT OAAEI EAAAA Al OAOI 08 !
clara como o mercado de seguros digital € complexo e dinamico. Embora a transformacao
digital apresente obstaculos significativos, ela também oferece muitas possibilidades para
as s@yuradoras que estdo dispostas a mudar e adaptar suas abordagens para atender as

novas demandas dos consumidores.
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FORCAS FRAQU EZAS
INnteracao pesscal limitada
= Alcance amp‘Jl? = Potenciais problemas de
= Custo-beneficio B
N . confianca
« Conveniéncia R -
. - = Complexidade das apdlices

= Personalizacdo de ofertas - Dependéncia tecnolsgica
OPORTUNIDADES AMEA;AS

= Expansao do mercado Aumento da concorréncia

= Desenvolvimento de novos = Riscos de seguranca

produtos cibernética

= Parcerias estratégicas * Instabilidade econdmica

= Adocao do digital = Mudancas regulatdorias
&ECOOA ¢18 !'TUIEOA 037/ 406 OOAT OA&l Oi Aet

Fonte: Resultados originais da pesquisa

| p& O A 3A7 /U4dk pkrspBcetiva da transformacao digital do setor,
utiliza-se as metodologias Causa Raiz através do Diagrama de Ishikawa para andlise das
respostas obtidas através das pesquisas aplicadas sobre os clientes e corretores de
seguros que trouxeram temas ra&vantes como: tecnologia, confianca, complexidade de
produto, experiéncia do usuario, suporte ao cliente e regulamentacéo. agrama de
Ishikawa (também conhecido como diagrama de causa e efeito ou espinha de peixe),
representado na figura 25 € uma ferraranta utilizada em processos de gestdo da
qualidade e solucdo de problemas. No diagrama, as espinhas representam os fatores que
influenciam o problema central, neste caso: a baixa aderéncia dos clientes a compra de
OACOOT O OiT1ET Ad8 ! msastaciitast AppidkiZa¢ad de Gdoes pabaa A A
tomada de decisGes em busca da resolucao dos problemas identificados.

Por dltimo, aplicase a técnica dos cinco porqués no contexto de analise da causa
raiz (Daychom, 2018), por meio de uma abordagem repeitt de questionamentos. Os
porqués sao feitos em sequéncia cinco vezes para cada entrave, abordando as causas de
alto nivel e suas origens mais profundas na busca de solucdes. Disponibibeao

documento de aplicacdo da técnica no apéndice deste documento
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Complexidade do
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Dificuldade em contatar um
agente humano

Corretores sem plataformas
de vendas

Duvidas sobre coberturas

Suporte Limitado em Canais
e exclusdes i

Falta de familiaridade com aao
Digitais

tecnologia

T\ Interfaces complexas
/ iva sobre o

FY' = >
atendimento online

Falta de Transparéncia nas

Informacdes Falta de Suporte Pés-Venda

compras de
seguros online

~
[ Baixa aderéncia a

Processo de compra confuso Dificuldade em entender

4
regras e Normas

Falta de informacao sobre o

Incerteza sobre a seguranca de
Dados processo de compra

Impacto de mudancgas
regulatérias

Medo de fraudes Falta de personalizagao

Exigéncias legais complexas

Percepgao de alto valor

Confianga Experiéncia do usuario Regulamentagao

Figura 25. Diagrama de Ishikawa Causa Raiz pontos criticos da baixa aderéncia a
compras de sequro®© 1 T 1 ET Ad
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Apébs a aplicacdo dos cinco por qués nas causas raiz dos problemas que afetam a
experiéncia do consumidor no ambiente digital e comprometem a opc¢éo de compras de
segurosO1 1 1, Héntiiéa-se como solucdes de tecnologia que seguradorageurtechs
devemi £ZAOAAAO D1 A4 AE EN A @& $d4iAAl paradque os corretores
vendam no digital (Fiori, 2023). A maioria dos corretores ndo possuem recursos para
desenvolvimento de suas proprias plataformas digitais, por isso necessitam do apoio das
grandes ®guradoras tanto na criacdo de campanhas de conscientizacdo sobre o0s
beneficios e suporte na insercao das tecnologias. Investimentos em design centrado no
usuario para realizacdo de testes de usabilidade com frequéncia, fornecimento de
tutoriais simples eguias para os consumidores na autocontratacdo devem ser realizados
na pesquisa da Gartner, (2023) melhorar a experiéncia do cliente no setor de seguros foi

classificada como o ponto mais relevante.

4. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Os principais achads da pesquisa confirmam que o objetivo geral de analisar os
desafios e oportunidades da digitalizacdo no setor de seguros foi plenamente alcancado.
Os resultados indicam que a maioria dos clientes ainda prefere o contato direto com
corretores, mas ha umacrescente aceitacdo das plataformas digitais, especialmente em

relacdo a facilidade, seguranca e rapidez. Os objetivos especificos foram igualmente
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alcancados ao identificar fatores como a confianga no corretor, a falta de familiaridade
com o ambiente digial e a clareza de apdlices como determinantes na decisdo dos
consumidores. Contribui¢des tedricas incluem o aprofundamento do entendimento sobre
a transformacao digital no mercado de seguros; metodologicamente, a utilizacdo de
AROOAT AT OAOG Ail3i7/1 4A AT Ul EABEAQOAT A AA ) OEEE
abordagem; empiricamente, os dados obtidos através de questionarios fornecem uma
base sdlida para a analise do comportamento dos consumidores e corretores nesse
contexto. No entanto, foi identificada uma lacunaa adaptacao de corretores ao ambiente
digital, mostrando a necessidade de apoio tecnologico e capacitacao para maior eficiéncia
TAO OAT AAO OiIT1ETAGS

As limitagcbes tedricas envolvem a dificuldade de generalizar os resultados para
diferentes mercados globé&, j& que o estudo se concentrou no mercado brasileiro, que
pode ter caracteristicas Unicas. Metodologicamente, a dependéncia de questionrios
como Unica fonte de dados empiricos limita a profundidade da andlise, podendo ser
complementada por entrevistasou estudos de caso futuros. As limitacdes empiricas
incluem a amostragem relativamente pequena de 104 clientes e 30 corretores, 0 que
restringe a amplitude dos resultados. Para preencher essas lacunas, pesquisas futuras
podem focar na adocdo de métodos mi@s, combinando dados qualitativos e
guantitativos, e ampliar a amostra para incluir mais corretores e seguradoras. Também
seria relevante explorar o impacto das tecnologias emergentes, como a inteligéncia
artificial, na personalizacdo de ofertas de segusoe na experiéncia do cliente, além de

refinamentos nas metodologias para avaliar a eficacia das plataformas digitais.
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Formulario de pesquisa clientes

p8 *U AIT OOAOT O OACOOI O AA gpicatvok se@®@1 1 1 E
intermédio de corretor de seguros? Sim / Nao

2. Caso a resposta acima seja ndo: Qual o motivo de nunca ter contratado seguro
Ol 1T1ETAode

a. Prefiro falar com meu corretor

b. Desconheco essa opc¢éo

c. Tentei mas achei complicado

d. Nunca peguisei sobre cotar seguros na internet

e. Cotei mas achei caro

08 10AEO OEPT O AA OACOOI O AT 1 O0OAOT O AA -1

a. Automovel

b. Residencial

c. Celular

d. Vida

e. Viagem

f. Outros

3. As informacdes sobre os valores contratados, coberturas e assist@sdicaram
claras?

Sim / N&o / Talvez

4.Durante a navegacao no site ou aplicativo encontrou algum canal de atendimento
para esclarecimento de possiveis davidas? Sim / Nao / Talvez

5. Teve acesso as condi¢des gerais ou manual do segurado?

a. Sim e nao li

b. Sim e li

c. Néao

d. Talvez

6. Considerou que o processo de contratacao foi facil, rapido e seguro? Sim / Nao
| Talvez

7. Contratou o seguro através de?

a. Site ou aplicativo da corretora de seguros

b. Site ou aplicativo do Banco

c. Site owaplicativo da Seguradora

0o

. Recebeu sua apdlice?

Sim/ nédo

9. Recebeu na sequéncia sua apdlice e informacfes sobre canais de atendimento?
Sim/néo

png . A OOA T PETEpPI A Ai1 O600OAOAe&epT OITIE
Sim/n&o

11. Considerou a experiéncipositiva? Sim/ N&o

pa8 2AAT I AT AAOEA 1T O OAPAOEOEA Ai1 OOAOAebp
| Talvez

14. Supondo que caso precisasse falar com a seguradora na ocorréncia de um
sinistro ou solicitagcdo de uma assisténcia saberia quais séo os cartEsatendimento?

Sim / Nao / Talvez
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15. Recomendaria ou repetiria essa opc¢ao de compra? Sim / Nao / Talvez
16. Na escala de 1 a 5 qual opgao escolheria para avaliar sua experiéncia na
AT 1 OOAOAepPT AA OACOOT O O1TT1 ET Adisfeit@ AT AT p 1 C

Formulario pesquisa corretores

1. Qual é a sua opinido sobre a transformacao digital no mercado de seguros?

a. Esta revolucionando a forma como fazge negdcios.

b. E uma mudanca positiva, mas ainda ha desafios a superar.

c. Ainda nao vi muitosmpactos significativos.

d. Estou preocupado com as consequéncias negativas.

¢8 61 Ad AAOAAEOA NOA A OAT AA AA OAcOOI O
Por qué?

a. Sim, devido a conveniéncia para os clientes.

b. Nao, porque os clientes preferem o otato pessoal.

c. Sim, devido aos avancos tecnoldgicos.

A8 . piTh DPITONOA A OATAA OTT1ETASG i

c8 61 A8 EU OOEI EUA bl AOGAAEI Oi AG OT11

a. Sim, utilizo plataformas especificas da minha empresa.

b. Sim, utilizo plataformas de terceiros.

c. Nao, prefiro o método tradicional de vendas.

4. A OOA 1 PET EPT NOAEO OAOEAI OAOO AAOAEE

a. Nao ter a disposi¢ao tecnologia e sistemas para fazer este tipo de venda

b. Custacardd AOAT O1T 1 OAO Oi OEOATDPI AOGAAEI OI A AA

c. Depender de sites e plataformas de seguros para este tipo de venda

AA OAT AAO OiIT1ETIAGS

d. Nao sei por onde comecgar.

5. Quais tecnologias digitais vocé considera mais importantes para melhorar o
processodd  OAT AAO AA OACOGOTI O Oi11 ET Ade

a. Inteligéncia Atrtificial (IA) para personalizacdo de ofertas

b. Plataformas de comparacéo de seguros

cHEAOAT OO6 DPAOA AOGAT AEIT AT 01 AT Al EAT OA

d. Nenhuma das opcdes

6. Vocé acha que os consumidores estdo mais dispostos aPohA O OACOOI O O
agora do que estavam héa alguns anos? Por qué?

As 3Eih AAOGEAT AT AOGI AT O1 AA AT 1 EEAT e A

b. Nao, porgue ainda ha muita resisténcia a compra de seguros sem a presenca do
corretor.

c.Nao tenho certeza

7. Vocé acreditaNOA A OAT AA AA OACOOT O OilT1ETA®G
corretores no mercado?

a. Sim, porque os consumidores estdo preferindo a conveniéncia das vendas
OT1T1ETAS®G

b. N&o, porque a expertise e o aconselhamento personalizado séo insubstituiveis.

c. N&o temo certeza

8. Vocé acredita que a transformacéo digital esta afetando a forma como os
consumidores interagem com 0s corretores de seguros?

—_—)
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A 3Eih TO0 Al EAT OAO AOOAAI 1 AEO ET & Ol Asg
b. Nao, a interacdo continua sendo princip@ente pessoal.

As 3Eih TO Al EAT OAO POAEAOCAT OAOGI 1 6AO OC
d. Nao sei/nao percebi

w8 #1171 Oi As AOAT EA A OACOOAT &eA TA Al
comparacao com as tradicionais? ]
a. Mais seguras, devido aos protodol0 AA OACOOAT A OT 11 ET Aoc

Asg -AT 1T O OACOOAOh BIEO EU I AEO OEOAT O AA

c. lgualmente seguras.

10. Pretende investir na transformacéao digital do seu negécio? Se sim, em quanto
tempo?

a. Sim, entre 1 e 3 anos

b. N&o pretendo

c. Sim, entre 5 & anos

d. N&o vejo essa necessidade para os proximos anos

Questionario de aplicacdo da técnica dos 5 por qués sobre os temas de
discusséao

Tecnologia, corretores sem plataformas de vendas

1. Por qué? Porque muitos corretores tradicionais ainda na@aotaram tecnologias
digitais.

2. Por qué? Porque falta investimento em tecnologia.

3. Por qué? Porque muitas empresas ndo oferecem plataformas adequadas aos
corretores.

4. Por qué? Porque acreditam que a venda pessoal é mais eficaz.

5. Por qué? Porque a ransformacdo digital ainda n&o foi plenamente
compreendida e valorizada por todos.

Solucao: plataformas oferecidas através das seguradoras como uma espécie de
® AOEAO db iselyukok,6campanhas de conscientizacdo sobre os beneficios das
plataformas digitais e treinamento e suporte para corretores tradicionais na adoc¢ao
dessas tecnologias.

Falta de familiaridade com tecnologia

1. Por qué? Porque muitos consumidores ndo tém experiéncia prévia com
ferramentas digitais.

2. Por qué? Porque a maioria das pldtamas digitais de seguros ndo sao intuitivas.

3. Por qué? Porque o design das interfaces prioriza funcionalidades sobre
simplicidade.

4. Por qué? Porque as empresas nao realizam testes de usabilidade suficientes.

5. Por qué? Porque ndo ha uma cultura fatde design centrado no usuario.

Solugdo: Investir em design centrado no usuario, realizar testes de usabilidade com
frequéncia, e fornecer tutoriais simples e guias para os consumidores.

Interfaces complexas
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1. Por qué? Porque as plataformas oferecem ntas funcionalidades em um unico
lugar.

2. Por qué? Porque tentam atender a todos os tipos de usuarios com diferentes
niveis de necessidade.

3. Por qué? Porque as empresas acreditam que mais opclOes atraem mais
consumidores.

4. Por qué? Porque personalizacé@o ainda é limitada.

5. Por qué? Porque falta foco em simplificar a experiéncia do usuario.

Solucdo: Simplificar as interfaces, focando nas funcionalidades essenciais, e
oferecer personalizacdo de acordo com o perfil do usuario.

Confianca

Probi ATl Aq 0AOAAPéeprT T ACAOEOA O1T AOA 1T AOQAT A

p8 01 O NOse 01T ONOA TO AT 1T 001 EAT OAO AAO!
impessoal.

2. Por qué? Porgque ndo ha um contato direto e humano no processo.

3. Por qué?Porque as plataformas ndo conseguem reduzir a experiéncia do
atendimento fisico.

4. Por qué? Porque a tecnologia ainda ndo foi otimizada para empatia e
personalizacao.

5. Por qué? Porque falta treinamento e desenvolvimento de tecnologias que
melhorem a experiéncia do usuario.

Solucéo: Integra opcdes de atendimento humano ao processo digital e
desenvolver IA mais empatica e personalizada para interagir com os consumidores.

Incerteza sobre a seguranca de dados

1. Por qué? Porque os consumidores temem que seus dados sejam roubados ou
mal utilizados.

2. Por qué? Porque as empresas ndo comunicam claramente como protegem esses
dados.

3. Por qué? Porque as politicas de privacidade e seguranca sdo complicadas.

4. Por qué? Porque essas politicas sao escritas em linguagem juridica complexa.

5. Por qué?Porque ha uma falta de foco em transparéncia e clareza na
comunicacgao.

Solucdo: Simplificar e clarear as politicas de seguranca de dados, educando os
consumidores sobre as medidas de protecdo adotadas e utilizando comunicacdo mais
transparente.

Medo de faudes

1. Por qué? Porque os consumidores tém medo de que suas informagfes sejam
usadas para fraudes.

¢8 01O NOde 01 ONOGA EU i OEOAO EEOOEOEAO A

3. Por qué? Porque a seguranca cibernética ainda enfrenta desagamificativos.

4. Por qué? Porque as ameacas digitais estdo sempre evoluindo.

5. Por qué? Porque as empresas nao atualizam suas praticas de seguranca com a
frequéncia necessaria.
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Solucdo: Implementar praticas de seguranca cibernética de pontapmunicar
regularmente as atualizacbes de seguranca para 0s consumidores, e promover a
AT 1 OAEAT OEUAebpi O1I AOA AlTiT DBOT OACAO ET £ Oi A

Complexidade do Produto

Termos Técnicos

1. Por qué? Porque as apdlices de seguro sdo escritas enguagem juridica
complexa.

2. Por qué? Porque é necessario precisao legal para evitar ambiguidades.

3. Por qué? Porque os seguros cobrem uma vasta gama de riscos e situacoes.

4. Por qué? Porque had uma necessidade de detalhamento para cada tipo de
cobertura.

5. Por qué? Porque as regulamentacdes exigem que todos os detalhes sejam
explicitados.

Solucdo: Criar resumos simplificados das apdlices, utilizando linguagem acessivel
e visualizac®es gréaficas para explicar as principais coberturas e exclusoes.

Duvidassobre coberturas e exclusdes

1. Por qué? Porque as apdlices séo longas e detalhadas.

2. Por qué? Porque muitas informacfes sédo apresentadas de forma técnica.

3. Por qué? Porque falta clareza e transparéncia nas explicacdes.

4. Por qué? Porque as empresasio investem em comunicagéo clara.

5. Por qué? Porque a complexidade do produto ndo é adaptada para o consumidor
comum.

Solucao: Disponibilizar FAQs, videos explicativos, e suporte ao cliente que possa
esclarecer duvidas de forma direta e acessivel.

Faltade Transparéncia nas Informacdes

1. Por qué? Porgue as informacfes séo apresentadas de forma fragmentada.

2. Por qué? Porque as empresas priorizam a venda sobre a educacéo do cliente.

3. Por qué? Porque had uma percepcao de que muitos detalhes afastam os
consumidores.

4. Por qué? Porque a comunicacdo é mais focada em fechar a venda do que em
esclarecer o produto.

5. Por qué? Porque h4d uma falta de cultura de transparéncia na indastria de
seguros.

Solucdo: Aumentar a transparéncia, oferecendo informac¢des d#tadas desde o
inicio, e utilizar uma linguagem que seja acessivel e compreensivel para todos os
consumidores.

Dificuldade em contatar um agente humano

1. Por qué? Porgue o suporte é fortemente automatizado.

2. Por qué? Porque a automagéao é vistamo uma forma de reduzir custos.

3. Por qué? Porgue as empresas acreditam que a maioria dos problemas podem ser
resolvida sem intervengdo humana.

4. Por qué? Porque falta flexibilidade nas op¢des de suporte.
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5. Por qué?Porque nado ha investimento suficieetem um sistema de suporte
hibrido.

Solugéo:Implementar um sistema de suporte hibrido que combine automacédo com
a possibilidade de falar com um agente humano quando necessario.

Suporte Limitado em Canais Digitais

1. Por qué?Porque as empresas ainda nacegdaram completamente seus servigos
para o ambiente digital.

2. Por qué? Porque muitos sistemas ainda estao baseados em processos offline.

3. Por qué? Porque ha resisténcia interna a mudanca para processos digitais.

4. Por qué? Porque a transformacéo digit ndo foi plenamente realizada.

5. Por qué? Porque nao houve um planejamento adequado para a transicao.

Solucao: Investir na digitalizacdo completa dos processos de suporte ao cliente e
garantir que todos os canais digitais oferecam suporte eficiente etagrado.

Falta de Suporte Pé%/enda

1. Por qué? Porque o foco das empresas esta na aquisicdo de novos clientes.

2. Por qué? Porque o suporte pégenda € visto como menos prioritario.

3. Por qué? Porque as empresas acreditam que uma vez few@ada, o cliente pode
se autogerir.

4. Por qué? Porque ndo ha um sistema estruturado para acompanhamento pés
venda.

5. Por qué ?Porque falta percepcdo da importancia do suporte continuo para a
retencao de clientes.

Solucdo: Estruturar um sistema de suport@os-venda eficaz, que acompanhe o
cliente durante todo o ciclo de vida da apdlice, oferecendo assisténcia proativa.

Experiéncia do Usuario

Processo de compra confuso

1. Por qué? Porque o processo envolve muitas etapas e detalhes.

2. Por qué? Porque as epnesas tentam coletar o maximo de informacdes possivel.

3. Por qué? Porque acreditam que mais dados levam a uma personalizacao melhor.

4. Por qué? Porque existem clientes sem conhecimentos prévios.

5. Por qué? Porque ndo conhecem o que estimmprando

Solucdo: Facilitar ao maximo a experiéncia do usuario com informacdes claras e
transparentes.
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RESUMO

Esta pesquisa explora a influéncia das redes sociais nas decisdes de compra,
contextualizando a crescente importancia dessas plataformas na sociedade
contemporanea. A problematicacentra-se em entender como consumidores utilizam e
sdo impactados pelas redes sociais em seus processos de compra. O objetivo geral é
identificar as variaveis que moldam o comportamento de compra, apontando os fatores
gue influenciam a confianca nas informcdes das redes sociais e como essas informagdes
afetam o comportamento de compra dos consumidores. A coleta de dados foi realizada
por meio de um questionario online, com emprego das seguinstes analises estatisticas:
descritiva, analise de correlacdo, afi&e de variancia, andlise de clusters e analise dos
componentes principais. Os principais achados indicam que avaliacbes de produtos e
pregos sao influéncias decisivas, com uma predominancia de mulheres jovens e adultas
de meiaidade, residentes na regia&udeste e com alta escolaridade, na amostra. Contudo,
a pesquisa encontrou lacunas, como a concentracdo geografica e amiresentacao de
individuos acima de 60 anos. As contribuicBes tedricas incluem o aprofundamento na
compreensao do comportamento doconsumidor digital; empiricamente, os dados
oferecem insights sobre preferéncias e comportamentos dos usuarios de redes sociais;
metodologicamente, a andlise de variancia e desvadrdo ajudou a identificar a
dispersdo dos dados. O valor agregado da pessp estd na possibilidade de aprimorar
estratégias de marketing digital, considerando as especificidades de cada geracéao.
Palavras-chave: Decisbes de compra; Redes sociais; Comportamento geracional;
Influéncia digital; Estratégias de marketing.

ABSTRACT

This research explores the influence of social networks on purchasing decisions,
contextualizing the growing importance of these platforms in contemporary society. The
problem focuses on understanding how consumers use and are impacted by social
networks in their purchasing processes. The general objective is to identify the variables
that shape purchasing behavior, pointing out the factors that influence trust in
information from social networks and how this information affects consumers'
purchasing behavig. Data collection was carried out through an online questionnaire,
using the following statistical analyses: descriptive, correlation analysis, variance
analysis, cluster analysis and principal component analysis. The main findings indicate
that product and price evaluations are decisive influences, with a predominance of young
and middle-aged women, living in the Southeast region and with high levels of education,
in the sample. However, the research found gaps, such as geographic concentration and
underrepresentation of individuals over 60 years old. The theoretical contributions
include deepening the understanding of digital consumer behavior; Empirically, the data
offers insights into the preferences and behaviors of social media users; methodologically
the analysis of variance and standard deviation helped to identify the dispersion of the
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data. The added value of the research lies in the possibility of improving digital marketing
strategies, considering the specificities of each generation.

Key-words: Purchasing decisions; Social media; Generational behavior; Digital influence;
Marketing strategies.

1. INTRODUCAO

Por volta de duas décadas atras, a Internet emergiu como uma plataforma na qual
especialistas, tanto profissionais de empresaguanto pesquisadores, poderiam publicar
informacdes disponiveis para acesso dos usuarios. Essa revolugdo digital trouxe ao
mundo empresarial uma inovagao significativa: a capacidade de possibilitar o acesso
instantaneo a informacdes detalhadas sobre seusqulutos e servicos aos consumidores
(Torres, 2009).

Diversas novos veiculos e plataformas, como blogs, foéruns, entre outras, foram
adotadas pelos usuarios da internet para assumir o controle direto sobre a producéo e
consumo de informacédo. Isso representowma mudanca consideravel em relacdo ao
controle anteriormente exercido por grandes portais e empresas. No entanto, o
surgimento das redes sociais marcou um ponto de virada significativo para essa
conectividade, possibilitando interacbes entre os usuarioem tempo real e ampliando
drasticamente a disseminacdo das informacdes compartilhadas (Kotler et al., 2017;
2021).

Desde entéo, as redes sociais desempenham um papel cada vez mais significativo
no processo de tomada de decisdo de compra dos consumidore®rf€s, 2009). O que
demonstra que atualmente, o poder ndo esta mais concentrado nos individuos, mas sim
nos grupos sociais (Pedroso, 2014)Em um cenario como esse, os clientes tendem a
ajustar suas preferéncias conforme as normas sociais vigentes. Conitefea grande parte
das decisbes de compra pessoal €, essencialmente, moldada por consideracbes de
natureza social(Kotler et al., 2017; 2021).

Nesse sentido, as plataformas de midia social possuem uma influéncia
consideravel na formacdo de opinibes e tém potencial de serem determinantes na
construcéo ou ruina de uma marca, produto ou campanha publicitaria (Ceresa, 2012). Ao
analisarmos o0s habitos de consumo de uma sociedade, podemos compreender
determinados aspectos das pessoas e grupos sociais, tais omaus desejos, necessidades

emocionais, relacdes interpessoais e até mesmo questdes éticas e filosoficas (Pedroso,
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2014, Ceresa, 2012). Em resumo, entender a cultura de consumo pode nos fornecer uma
visdo mais realista, profunda e completo dos consumidoseanto quanto sobre como as
sociedades funcionam (Miller, 2007).

A cultura é vista como a forma pela qual as pessoas interagem com o ambiente
natural, criando artefatos, sistemas de comunicacao e tradi¢cdes. Ela abarca um conjunto
de principios, visbes demundo, praticas sociais, aspiracdes, maneiras de agir, objetos
tangiveis e servicos que séo internalizados pelo individuo através das interacdes com sua
familia e outras instituicbes presentes em uma sociedade especifica (Carvalho et al.,
2017).

Quando setrata dos padrdes de consumo, é evidente que o contexto no qual o
consumidor vive tem um impacto significativo em seu comportamento de compra. Além
disso, a geracdo a qual pertence, ou seja, a idade e a época em que nasceu, também
desempenha um papel crueil em seu perfil e nas variaveis que o levam a agir de maneiras
distintas ao adquirir ou utilizar um produto ou servi¢o; cada geracao também tem
preferéncias e atitudes distintas em relacdo a produtos e servigos (Kotler et al., 2017;
2021). Por exemplo, eguanto os consumidores tradicionais (nascidos antes da
globalizacéo) dao preferéncia as lojas fisicas, por considerarems mais confiaveis, por
terem medo das fraudes e golpes do meio digital, os consumidores modernos dao
preferéncia a facilidade, a pratiidade, a navegabilidade, e & competitividade encontradas
no mundo virtual para realizarem suas compras (Ceresa, 2012; Oliveira e Saraiva, 2019).

Nesse diapasao, a pesquisa sobre a influéncia das redes sociais nas decisdes de
compra de diferentes geracfese destaca como uma area de estudo fundamental. Por
exemplo Ceresa (2012) destaca varios fatores que influenciam os consumidores até o
momento da compra, tais como: a) Fator Sociocultural: meio em que vive, tanto familiar
qguanto social, devido aos seus l@es, crencas, costumes e conhecimentos aprendidos;
classe social; grupos de referéncia; a propria familia; b) Fator Psicol6gico: motivacao,
aprendizado, atitudes, percepcdo, personalidade e estilo de vida e influéncias
experienciakhedonicas; c) Fator Arbiental da loja (fisica ou virtual): caracteristicas do
ambiente da loja; interferéncia de opinides de especialistas sobre o assunto; tempo
disponivel para a compra; motivo real de consumir um produto ou servico; estado de
espirito da pessoa (Ceresa, 2012Compras realizadas pelas midias digitais, tais como as
redes sociais, lojas virtuais, etc., sdo mais rapidas, faceis de acessar, navegar e pagar,

possuem precos mais competitivos do que os produtos ou servigcos equivalentes das lojas
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fisicas, que podem secomparados entre varias lojas em questdo de minutos (Ceresa,
2012).

Cada geracdo € moldada por um contexto sociocultural e experiéncias de vida
TTEAAO8 010 AgAipiih AT NOAT O 1O OAAAU ATI
atraidos por marcas consoliddas, a geracao X, nascida entre 1960 e 1980, cresceu em um
ambiente com menor presenca dos pais, seja devido a divorcios ou a necessidade de
AT AT O 1T O DPOT CAT EOI OAO OOAAAI EAOAT & OAh Al
nascidos entre 1980 e 2000, teneim a confiar mais nas recomendacdes de seus pares
online, pois priorizam a experiéncia em detrimento da posse (Furucho et al., 2015; Kotler
et al., 2017; 2021). Durante sua juventude, os nascidos na geracao X foram influenciados
pela cultura dos videoclipes da MTV, razdo pela qual esta geracdo valoriza mais o
equilibrio entre trabalho e vida pessoal do que as geracfes anteriores, reconhecida por
sua independéncia e criatividade. Por outro lado, a geragéo Y (millennials), prefere utilizar
servicos como Uberem vez de possuir um carro proprio (Furucho et al., 2015; Kotler et
al., 2017; 2021).

Kotler et al. (2017; 2021) enfatizam a importancia da compreenséo das diferentes
formas pelas quais os diversos grupos etarios utilizam sendo impactados pelas redes
sociais no contexto das decis6es de compra. Isso € crucial para as empresas que buscam
desenvolver estratégias de marketing eficazes e direcionadas.

Um exemplo real que ilustra essa dificuldade pode ser observado na industria da
moda. Muitas marcas de moddém lutado para se conectar com consumidores de
diferentes geracdes devido a falta de sensibilidade em relacdo as suas preferéncias
AOPAAp FEAAOC8 01 0 AgAiPITh A I AOAA 091 OAT 1 6
movimento de novos negdcios das loja®2 AT T Ao0eh RNKOAh T A OAT 64
possibilidade de sucesso de uma subsidiaria voltada para o publico jovem, enfrentou
desafios significativos ao tentar capturar a atencdo e lealdade de diferentes grupos
demograficos (Azevedo, 2017).

Ja um exemplo ge ilustra influencia do uso das redes sociais no comportamento
do consumidor € o estudo de caso de Ceresa (2012), que contou com a participacao de
100 consumidores, entrevistados por meio de questionario composto por onze perguntas
e aplicados via GoogleDrive, obtendose o0s seguintes resultados: a) 67% dos
respondendes afirmaram ser influenciados pelas midias sociais ao realizarem suas

compras; b) 64% dos usuérios dessas midias valorizam a comunicacdo, comprando
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produtos e servigos indicados por outros usarios das redes sociais; ¢) 85% dos
respondentes preferem pesquisar nas midias sociais antes de comprar, para comparar
precos, marcas, qualidade dos produtos e servicos; d) 88% dos respondentes séo
influenciados e até costumam pesquisar nas midias antes domprar. Este estudo trouxe
evidéncias cientificas sobre a relacdo entre o uso das redes sociais e 0 comportamento do
consumidor.

Esses desafios destacam a importancia critica de pesquisas que investigam como
as diferentes geracdes séo influenciadas pslaedes sociais em seus processos de compra.
Compreender essas complexidades permitira as empresas desenvolver estratégias de
marketing mais eficazes e adaptadas as necessidades especificas de cada segmento
demografico, promovendo assim uma vantagem compgva significativa no mercado
atual.

Portanto, esta pesquisa visa explorar de forma mais aprofundada como as
diferentes geracdes séo influenciadas pelas redes sociais em seus processos de compra.
Ao entender as nuances desse fenbmeno, as empresas podexdaptar suas estratégias
de marketing de maneira mais eficaz, visando atender as necessidades e preferéncias
especificas de cada segmento geracional.

O objetivo deste estudo é compreender como as plataformas de redes sociais
influenciam as decisdes de comp de consumidores,identificando os fatores que
influenciam a confianca nas informacGes das redes sociais e como essas informacfes
afetam o comportamento de compra dos consumidoresh proposta € comparar as
preferéncias e comportamentos de compra influenados pelas redes sociais e identificar

0s principais fatores que moldam as estratégias de marketing nas redes sociais.

2. MATERIAL E METODOS

Esta pesquisa se caracteriza como mista, devido ao fato de serem investigadas

variaveis tanto qualitativas (catgoricas) quanto quantitativas dos respondentes.

2.1 Coleta de dados

Foram coletados por meio da aplicagdo de um questionario visando explorar em

profundidade as percepc¢des e experiéncias dos participantes em relacdo a influéncia das
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redes sociais em suas decisdes de compra. Os respondentes foram selecionados utilizando
critérios de representatividade das diferentes geracdes, considerando variaveis como
idade, e padrdes de uso das redes sociais. Obtesee um total de 101 respondentes
(Breviario, 2021; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviario et al., 2024a;
2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f;, 2024g; 2024h; 2024i; Breviario; Pereira, 2021,
Breviario; Oliveira, 2024; Breviario et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 2025f;
2025¢g; 2025h).

Para a coleta dos dados, foi elaborado um questionario semiestruturado composto
por 22 questdes de multipla escolha sobre a experiéncia dos consumidores que optam por
abastecer com aplicativos moveis. O questionéario foi apresentado no Apéndice A deste
trabalho. Os questionarios foram distribuidos por meio de redes sociais, féruns onére
grupos especificos de discussédo, buscando alcancar uma amostra representativa da
populacao adulta ativa nas redes sociais.

Para realizar generalizacdes consistentes sobre a evolucdo dos meios de
pagamento em empresas brasileiras que utilizam aplicatigméveis, € fundamental
considerar diversos quesitos que abrangem diferentes aspectos dessa tematica, dentre o0s
quais: a) abrangéncia da amostra: aamostra de empresas analisadas deve ser
suficientemente grande e representativa do mercado brasileiro, cord@rando diferentes
setores de atuacao, portes de empresas e regides geograficas; a selecdo das empresas deve
ser criteriosa e baseada em metodologias robustas, evitando vieses de selecédo que possam
distorcer os resultados da pesquisa; b)ariaveis de analse: tipos de pagamentos digitais;
frequéncia de uso; fatores de adocédo; impactos na empresa; desafios e oportunidades;
percepcles dos gestores; c) fontes de dados confiaveis: pesquisas de mercado; dados de
empresas de pagamento; estudos de caso; relatoselpecialistas; d) analise rigorosa dos
dados: aplicacdo de andlises estatisticas (a priori qualitativas nesta pesquisa);
consideracao de fatores contextuais; validagdo dos resultados; €) comunicagéo clara e
transparente: apresentacdo dos resultados; comuiracdo dos limites da pesquisa;
discusséo das implicacfegyin, 2010; Breviario, 2020; Mineiro, 2020; Creswell e Creswell,
2021).
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2.2 Perfil dos respondentes

Os respondentes foram selecionados utilizando critérios deepresentatividade
das diferentes geracdes, considerando variaveis como idade, e padrdes de uso das redes

sociais.

2.3 Analise dos dados

Os datos foram analisados para quantificar as tendéncias e padrdes identificados
nas entrevistas, além de permitir ma andlise estatistica mais ampla das rela¢cbes entre
variaveis. Assim, os dados foram analisadaguantativamente, com uso de estatistica
descritiva para melhor compreender e apresentar os resultados encontrados. A tabulacéo,
enguanto técnica de organizacéo dos dados, mostr@e bastante Gtil nessa pesquisa (Yin,
2010; Breviario, 2020; Mineiro, 2020). Foram gerados graficos no Google Colab,
utilizando-se linguagem de programacao Pythoizoram também realizadas as seguintes
analises estatisticas inferenciais: analise correlacional; andlise da variancia (ANOVA);

analise de clusters; andlise dos componergegrincipais.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa investigou 22 variaveis e contou com 101 respondentes, nimero
suficiente para validar os resultados e conclusbes obtidas. De acordo com estudos
recentes, amostras com uma relacdo de 5 a 10 respondentpara cada variavel
investigada sao geralmente consideradas adequadas para andlises estatisticas robustas,
como apontado por Thompson e Cho (2022). Além disso, o nivel de instrucdo dos
respondentes e o setor de atuacdo das empresas participantes reforcanvalidade dos
resultados, uma vez que respondentes com alta qualificacdo tendem a fornecer respostas
mais consistentes e bem informadas, atenuando a necessidade de uma amostra maior
para obter dados representativos, como destacado por Harris e SchwartzO@L). As
analises realizadas incluiram analise de componentes principais (PCA), analise de
variancia (ANOVA), e analise de clusters {iKeans), que foram aplicadas de maneira a

garantir a robustez das conclusdes. A combinagcédo dessas técnicas estatisticamiiel
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uma avaliagdo profunda das relagBes entre variaveis, fornecendo uma compreensao
detalhada dos fatores que influenciam a confiancga nas informacdes encontradas nas redes

sociais e seu impacto nas decisGes de compra.

3.1 Analise Descritiva

Na Figura 1, a seguir, apresentse que 24,8% dos respondentes sdo sexo
masculino (homem cis) e 75,2% s&o do sexo feminino (mulher cis).
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Figura 1. Género. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A predominancia de mulheres cis entre os respondentes podefletir uma maior
disposicéo para participar de pesquisas, como observado por Silva e Mendes (2020), que
sugerem que a participacdo feminina em estudos sobre sadde e comportamento tende a
ser maior devido ao interesse em questdes sociais e de bestar.

Na Figura 2, a seguir, apresertse que 24,8% dos respondentes pertencem a faixa
etaria de 14 a 27 anos, 58,4% de 28 a 43 anos, 13,9% de 44 a 59 anos e 3% de 60 a 78

anos. A variancia das frequéncias relativas encontradas foi de 586,9166667 e o desvio
padrao de 24,22636305.
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Figura 2: Faixa Etaria
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Figura 2. Idade. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A maioria dos respondentes esta na faixa de 28 a 43 anos, uma tendéncia comum
em pesquisas sobre consumo digital, conforme discutido por Brown e Taylor (2020), que
associam essa faixa etaria a adaptacdo rapida a novas tecnologias e maior poder
aquisitivo.

Na Figura 3, a seguir, mostrge que 4% dos respondentes residem na regiao Sul,
2% na regido Nordeste, 6,9% na regido Cent@este, 78,2% na regido Sudeste e 8,9%

moram em outro pais. A variancia das frequéncias relativas encontradas foi de 1087,7 e o
seu desviepadréao foi de 32,98029715.
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Figura 3. Regido. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A concentracdo de respondentes na regido Sudeste pode refletir padsd

demograficos e econdmicos, como destacado por Oliveira et al. (2021), que identificam
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essa regido como o centro econdmico e tecnolégico do pais, o que influencia a adesao a
inovacdes tecnoldgicas. Ou pode consistir meramente em um viés amostral.

Na Figua 4, a seguir, demonstrase que 4% dos respondentes residem em zona
rural, 1% na Alemanha, 2% no litoral, 7,9% no interior do Estado, 20,8% periferia e 62,4%

na regiao central. A variancia das frequéncias relativas encontradas foi de 420,4444444 e
seu dewvio-padrao foi de 20,504742.

Figura 4: Tipo de Localizacao
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Figura 4. Tipo da localizag&o de residéncia. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A maioria dos participantes reside em areas centrais, o que pode impactar
comportamentos e preferéncias, conforme analisado por Gomez afnez (2021), que
discutem a relacéo entre localizacdo urbana e acesso a recursos e tecnologias.

Na Figura 5, a seguir, mostrge que 1% dos respondentes possui Ensino
Fundamental, 7,9% possuem Ensino Médio, 55,4% possuem gradua¢édo completa e 35,6%
posstem posgraduacao completa. A variancia das frequéncias relativas encontradas foi

de 648,9166667 e seu desvipadrao foi de 25,47384279.
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Figura 5: Escolaridade
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Figura 5. Escolaridade. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

O alto nivel de escolaridade dosspondentes, com predominancia de graduacéo e
pés-graduacdo, estd associado a uma maior aceitacdo de inovacdes tecnoldgicas,
conforme demonstrado por Lerman et al. (2022).

Quanto a Renda Familiar Mensal (variavel 6) investigou os rendimentos dos
participantes, mostrando que 4% recebem até um salarminimo, 19,8% entre 1 e 3
salarios-minimos, 19,8% entre 3 e 5 salariosninimos, 10,9% entre 5 e 7 salarios
minimos, e 5,9% preferiram ndo divulgar sua renda. Esses resultados sugerem uma
predominéancia de individuos de classe média, o que pode influenciar padrdes de consumo
e 0 uso de tecnologias digitais, conforme apontado por Silva et al (2021), que
correlacionam renda com o0 acesso a recursos tecnoldgicos e de saude.

Quanto a Frequéncia de Uso das Redes Socfaaiavel 7) mostrou que 38,6% dos
respondentes utilizam redes sociais mais de cinco vezes por semana, 30,7% entre 2 a 3
vezes, 12,9% entre 4 a 5 vezes, e 17,8% apenas uma vez por semana. Esse alto nivel de
engajamento nas redes sociais esta alinhado castudos que demonstram o crescimento
do uso dessas plataformas para comunicacdo e entretenimento, conforme Smith et al.
(2023), que destaca a dependéncia cada vez maior de redes sociais para fins de interacao
social.

No que tange a Influéncia nas Decis6ds Compra (variavel 8) apontou que 62,4%
dos respondentes sé&o influenciados por avaliagbes de produtos, 18,8% por

recomendacfes de amigos e familiares, 11,9% por conteudos gerados por
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influenciadores, e 6,9% por anuncios patrocinados. Esse comportamentat&slinhado
com os estudos de Brown e Taylor (2020), que sugerem que as avaliacdes de outros
consumidores desempenham um papel crucial nas decisdes de compra, superando outras
formas de influéncia.

No que diz respeito aos Motivos para Comprar nas Redes faee (variavel 9)
revelou que 48,5% dos participantes compram motivados por avaliagcbes positivas,
enquanto 34,7% citam o preco atrativo como fator decisivo. Torres e Almeida (2022)
apontam que a reputacdo online, combinada com precos competitivos, € um dos
principais impulsionadores das vendas nas plataformas digitais.

Quanto as Plataformas de Pesquisa de Informacdes (variavel 10) mostrou que o
Youtube e o Instagram s&o as plataformas mais populares para a busca de informacgoes,
com 14,9% e 12,9% dos resporehtes, respectivamente, utilizando essas redes. McMillan
e Hutton (2021) destacam que plataformas audiovisuais, como o Youtube, sdo preferidas
por consumidores que buscam informacdes detalhadas e visuais antes de tomar decisdes
de compra.

No que concerne a Posses de Contas em Redes Sociais (variavel 11) revelou que
100% dos respondentes possuem conta no Instagram, 59,5% no Facebook, 61,5% no
Youtube, e 71,5% no Whatsapp. Essa predominancia do Instagram e Whatsapp esta de
acordo com Lima et al. (2021), qualestacam essas plataformas como as principais
ferramentas de interacdo social e comunicacgao instantanea.

Quanto a Plataforma em que Gasta Mais Tempo (variavel 12) indicou que 51,5%
dos respondentes passam mais tempo no Instagram, enquanto 28,7% utilizam ima
Whatsapp. Martin et al. (2022) confirmam essa tendéncia ao mostrar que essas
plataformas se tornaram centrais para o entretenimento e comunicac¢ao diarios dos
USUArios.

No que tange a Confianca nas Informacfes das Redes Sociais (variavel 13) revelou
que 45,5% dos participantes ndo tém uma opinido definida sobre a confianca nas
informac0des das redes sociais, enquanto 10,9% confiam plenamente. Zimmermann et al.
(2022) afirmam que a desconfianga generalizada nas redes sociais esta ligada a
proliferacéo defake news e desinformacéo, o que afeta a credibilidade desses canais.

No que diz respeito a Pesquisa em Redes Sociais Antes de Comprar (variavel 14)
apontou que 55,4% dos participantes costumam pesquisar nas redes sociais antes de

realizar uma compra. Gie Fernandez (2020) ressaltam que o comportamento de pesquisa
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pré-compra se tornou uma pratica comum, especialmente entre consumidores digitais
que buscam opinides e informacdes de outros usuarios.

Quanto ao Impacto dos Comentarios Negativos (variavel 15¢vwelou que 79,2%
dos respondentes ja deixaram de comprar um produto devido a comentarios negativos.
Lopes et al. (2023) destacam a importancia da reputacéo online no processo de tomada
de deciséo, reforcando o impacto que avaliacbes negativas tém sobreomportamento
de compra.

Quanto a Influéncia da Pesquisa nas Redes Sociais (variavel 16) mostrou que
44,6% dos participantes preferem pesquisar nas midias sociais antes de comprar,
enquanto outros 44,6% valorizam a comunicacdo antes de tomar decisdes de poa
Mendes e Cardoso (2020) confirmam que a busca por informacOes detalhadas e a
interacdo com marcas sao fatoreshave na experiéncia de compra online.

No que concernte aos Produtos Comprados nas Redes Sociais (variavel 17) revelou
que os itens mais compdos sao roupas e acessorios (62,5%), seguidos por eletrénicos e
eletrodomésticos (44,6%). Correia et al. (2021) apontam que as categorias de moda e
tecnologia sdo amplamente populares no comércio digital, devido a personalizacéo e as
recomendacdes baseab no comportamento do consumidor.

Quanto a Influéncia dos Perfis de Influenciadores (variavel 18) indicou que 29%
dos participantes se sentem mais influenciados por perfis de Moda e Beleza, enquanto
15% sao influenciados por perfis de Saude e Beestar. Ferreira e Sousa (2021) afirmam
qgue influenciadores nessas categorias tém uma forte capacidade de influenciar o
comportamento de consumo, principalmente em setores relacionados a imagem e bem
estar.

Quanto aos Conteudos Mais Consumidos (variavel 19) mostrque reviews de
produtos sdo o tipo de conteddo mais consumido (56,7%), seguido por redes sociais
(24,9%) e tutoriais de uso (34,7%). Oliveira e Pinto (2021) confirmam que os
consumidores preferem contetdos que oferecam uma visdo pratica e objetiva de
produtos, como reviews e tutoriais, antes de tomar decisdes de compra.

Quanto as Motivacdes para Seguir Influenciadores (variavel 20) indicou que as
principais motivacdes para seguir influenciadores séo a busca por informacdes (36,6%) e
entretenimento (40,6%). Rodrigues e Fernandes (2022) destacam que influenciadores
desempenham papéis duplos como fontes de informagéo confiavel e entretenimento

envolvente, atraindo um publico diversificado.
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No que toca ao Impacto dos Influenciadores nas Decis6es de Compra @l 21)
revelou que as areas mais impactadas sdo Moda e Beleza (64,8%) e Salude ed3tan
(28,9%). Gomes e Martins (2023) confirmam que influenciadores nessas areas tém um
impacto significativo nas decisdes de compra, especialmente por sua capacidadesde

conectar emocionalmente com os seguidores e gerar confianca.

3.2 Analise Correlacional

Séao apresentadas aqui as seguintes analises estatisticas inferenciais conduzidas:
andlise correlacional; andlise da variancia (ANOVA); andlise de clustees)alise dos
componentes principais.

A andlise de correlacdo realizada entre as trés variaveis numeéricas aplicaveis da
pesquisa? confianca nas informacg8es das redes sociais, habito de pesquisar produtos
nas redes sociais antes da compra,desisténcia de compras por comentarios negativos
? mostra uma correlacdo positiva muito forte entre todas elas, conforme indicado na
Figura 6. A confianga nas informacdes esta fortemente correlacionada tanto com a
pesquisa précompra nas redes sociais (r £,98) quanto com a desisténcia de compras
por comentarios negativos (r = 0,96). Esses resultados sugerem que quanto maior a
confianca dos usuarios nas redes sociais, maior a probabilidade de que usem essas
plataformas tanto para confirmar suas decis6es deompra quanto para evitar produtos
com avaliacGes negativas.

Correlacdo entre Variaveis 14, 15 e 16
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Figura 6. Analise Correlacional. Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Estudos recentes corroboram esses achados. Segundo Yuan et al. (2022),
consumidores com alta confianga em conteudamline tém maior probabilidade de usar
redes sociais como ferramenta principal na jornada de compra. Ja Zhang e Wang (2023)
destacam que a confianca nas redes sociais influencia diretamente as decisbes de compra,
confirmando que comentarios negativos podemter um impacto significativo ao
interromper o processo de compra. Esses achados reforcam a importancia da curadoria
de conteudo nas redes sociais e a influéncia dos comentarios de outros usuarios na
jornada de compra dos consumidores.

O cruzamento das vaaveis estudadas revela uma relacéo intima entre confianca
nas redes sociais e comportamento de compra. Quando os consumidores consideram as
informacdes obtidas nas redes sociais como confidveis, € provavel que utilizem esses
meios como referéncia para cofirmar suas escolhas de compra. O estudo de Wang e Chen
(2023) demonstram que a confianga nas redes sociais ndo apenas incentiva a compra de
produtos, mas também aumenta a propensao a rejeitar produtos com feedback negativo.
Esses resultados s@o altamenteelevantes para areas como marketing digital, pois
mostram que a gestdo da reputacdo online pode afetar diretamente as decisdes de
compra.

Além disso, esses achados agregam valor a ciéncia e a sociedade ao evidenciar que,
na era digital, as redes sociais esempenham um papel crucial na educacdo e
conscientizacdo dos consumidores. Para a p@saduacdo, pesquisas como essa podem
ajudar a desenvolver novas teorias e praticas relacionadas a confianca digital e
comportamento do consumidor, areas de extrema impédncia no cenario atual, marcado
pela transformacao digital.

Na Figura 7, a seguir, sdo apresentadas alguns indices de correlacdo de Pearson
calulados de variaveis relevantes, das quais foram possivel aplicar tal calculo. A primeira
correlacao (D;l) referese a correlacao entre idade e frequéncia do uso das redes sociais;
foi encontrado o valor de0,03208835437, indicando correlacdo positivo bem fraca. A
segunda correlacao (D; J) referse a correlacéo entre idade e tipo de contetdo nas redes
sociais que ma influenciam as decisdes de compras; foi encontrado o valor de
0,1396387214, indicando correlacéo negativa fraca. A terceira correlacéo (D; K) refese

a correlacdo entre idade e motivo de compras apoés ver informacdes nas redes sociais; 0
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valor encontrado foi de 0,9240531348, indicando correlagdo positivo muito forte. A
quarta correlagcdo (G;l) referese a correlacao entre nivel de escolaridadedo uso das
redes sociais; foi encontrado o valor de0,3114928864, indicando correlacdo positiva
mediana. A @iinta correlacédo (G;J) referese a correlacdo entre nivel de escolaridade e
tipo de conteddo nas redes sociais que mais influenciam as decisbes de compras; foi
encontrado o valor de 0,7112032993, indicando correlacdo positiva forte. A sexta
correlacéo (G;K refere-se a correlacédo entre nivel de escolaridade e motivo de compras
apos ver informacdes nas redes sociais; o valor encontrado foi de 0,8087437151,

indicando correlacdo positiva muito forte.
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Figura 7. Correlacdo entre variavias aplicaveisrelevantes. Fonte: Resultados originais

da pesquisa

A correlacdo muito forte entre idade e motivo de compras (0,924) sugere que a
idade dos respondentes esta fortemente associada as razfes pelas quais eles compram. A
correlacdo positiva forte entre escoladade e tipo de conteudo (0,711) e motivo de
compras (0,809) indica que o nivel de escolaridade influencia significativamente o

comportamento de compra nas redes sociais.
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3.3 Andlise de Variancia (ANOVA)

A andlise de variancia (ANOVA), apresentadaanFigura 8, revelou um valor
estatistico de 115,16 com um valor p de 7,0187, indicando uma diferenca altamente
significativa entre os diferentes niveis de escolaridade em relacdo a confianca nas
informacdes sobre produtos e servigcos encontrados nas redeeciais. ISso sugere que 0
nivel de escolaridade influencia fortemente o grau de confiangca que os individuos
depositam nas informacdes das redes sociais.

Estudos como o de Wang e Zhou (2022) corroboram esse resultado, destacando
que consumidores com nivei educacionais mais elevados tendem a ser mais criticos em
relagdo as informacdes online, o que afeta diretamente sua confianga nas redes sociais.
Esses individuos geralmente utilizam uma abordagem mais analitica na busca de

informagdes, o que pode expligaa diferenga significativa entre os grupos.

Confianca nas Redes Sociais por Nivel de Escolaridade
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Figura 8. Andlise da Variancia (ANOVA). Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A ANOVA também destaca como as variaveis socioecondmicas impactam o
comportamento de confianga, agregando valor a area dearketing digital e ao estudo do
comportamento do consumidor. Para a ciéncia e a p@saduacdo, esses achados séo
relevantes, pois permitem uma analise mais profunda sobre os fatores que influenciam a
credibilidade das fontes online, auxiliando na elabordp de estratégias de marketing

mais precisas e direcionadas.
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3.4 Anélise de Clusters

A analise de clusters é uma técnica poderosa para segmentar os dados em grupos
distintos com base em caracteristicas similares. Neste caso, realizgel a analise de
clusters utilizando as variaveis de renda familiar, nivel de escolaridade e confianca nas
informacOes das redes sociais. A técnica de-reans sera aplicada para identificar
diferentes perfis de consumidores que compartilham comportamentos similares. Esses
clusters permitem agrupar individuos em grupos homogéneos, 0 que pode ser
extremamente (til para estratégias de marketing e direcionamento de campanhas.

Estudos como o de Huang e Wu (2022) indicam que a andlise de clusters é
amplamente usada para entender padres de consumo e segmentar mercados. A
confianga nas informagdes online, por exemplo, pode variar significativamente entre
consumidores de diferentes niveis socioecondmicos e educacionais. Dessa forma, a
segmentacao por clusters permite identificar subgrups de consumidores, oferecendo
uma visao clara das preferéncias e habitos de compra.

Na andlise de clusters, foram identificados trés grupos distintos de consumidores
com base em sua renda familiar e confianca nas informacdes encontradas nas redes
sociais. Esses clusters mostram como o comportamento dos consumidores pode ser
segmentado, com os diferentes grupos exibindo variacdes significativas na confianca nas
informacfes, conforme observado em estudos como o de Lee e Yang (2023).
Consumidores com maior reda familiar tendem a confiar mais nas informacdes
disponiveis online, enquanto aqueles com menor renda familiar demonstram menor
confianca, corroborando o que foi descrito por Li e Zhang (2021) sobre a relacdo entre

status socioecondmico e comportamentoa& compra online.
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Clusters de Consumidores com Base na Renda Familiar e Confianca nas Redes Sociais
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Figura 9. Andlise de Clusters. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os resultados desta analise destacam a importancia de adaptar campanhas de
marketing a diferentes perfis de consumidores. Além disso, reforcam a necessidade de
empresas oferecerem conteddos confiaveis e de qualidade para aumentar a confianca de
todos os grupos. Para a ciéncia e a pgsaduacédo, a andlise de clusters agrega valor ao
permitir uma compreensdo mais detalhada do comportamento do consumidor,
oferecendo irsights para a criagdo de estratégias de marketing digital mais eficazes e

fundamentadas na segmentacao de perfis.

3.5 Andlise de Componentes Principais (PCA)

A anélise de Componentes Principais (PCA) € uma técnica estatistica poderosa que
reduz a dimensonalidade dos dados, identificando as principais variaveis que explicam a
maior parte da variancia no conjunto de dados. Para esta andlise, apresentada na Figura
10, utilizaram-se as varidveis de confianca nas redes sociais, renda familiar, nivel de
escolaidade e outras variaveis socioeconémicas relevantes. O PCA ajudara a identificar
quais componentes principais explicam melhor o comportamento do consumidor no uso
de redes sociais para decisdes de compra.

Estudos como o de Johnson e Zhang (2022) apontamego PCA é frequentemente
usado em estudos de comportamento do consumidor para identificar padrdes latentes.
Ele permite a simplificagcdo de grandes volumes de dados sem perder as informacdes mais

importantes, tornando-se uma ferramenta essencial para an&ks exploratorias. Além
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disso, a reducédo dimensional pode ser usada para criar perfis de consumidores que

ajudam no direcionamento de estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas.

oy

¥ e

Componente Principal 2 (PC2)

Analise de Componentes Principais (PCA)

Componente Principal 1 (PC1)

Figura 10. Andalise dos componentes principais. Fonte: Resultasloriginais da pesquisa.

A andlise de Componentes Principais (PCA) revelou que as variaveis renda

familiar, nivel de escolaridade e confianca nas informacdes encontradas nas redes sociais

sdo responsaveis por explicar grande parte da variabilidade no cqgmortamento do

consumidor em relacdo ao uso de redes sociais para decisbes de compra. O primeiro

componente principal (PC1) esta fortemente associado a confianca nas informacdes das

redes sociais, enquanto o segundo componente (PC2) esta mais relacionadmiael de

escolaridade e renda familiar. Isso corrobora estudos como os de Johnson e Zhang (2022),

que destacam a importancia dessas variaveis para entender as decisdes de compra dos

consumidores digitais. O estudo de Li e Chen (2023) também demonstra gadividuos

com maior renda e escolaridade tendem a confiar mais nas informac¢des que encontram

nas redes sociais, utilizando essas plataformas como fontes primarias de pesquisa antes

de realizar uma compra.

Esses achados sdo importantes para a area de maikg digital e ciéncia do

comportamento, pois permitem que estratégias de segmentacdo de consumidores sejam

mais bem direcionadas. Ao compreender como essas variaveis interagem, empresas

podem desenvolver campanhas mais eficazes, personalizando suas abgetss com base

no perfil socioecondmico e no grau de confianga que os consumidores depositam nas

redes sociais. Para a ciéncia e a pgsaduacdo, essa analise de PCA agrega valor ao
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fornecer insights claros e estruturados sobre os fatores que moldam o comfamento de
compra digital, permitindo que pesquisadores e profissionais utilizem essas informagdes

para formular novas hipéteses ou aplicar solucdes praticas no mercado.

4. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

As questbesproblema desta pesquisa foram satisfatoriamente respondidas ao se
identificar os fatores que influenciam a confianca nas informacfes das redes sociais e
como essas informacdes afetam o comportamento de compra dos consumidores.

Os principais atados indicam que consumidores com maior nivel de escolaridade
e renda tendem a confiar mais nas informagdes encontradas nas redes sociais, 0 que
influencia suas decisfes de compra. Além disso, o nivel de confianca nas redes sociais se
mostrou um fator relevante na formacéo de clusters, evidenciando perfis distintos de
consumidores que utilizam essas plataformas de maneira mais analitica. As lacunas
encontradas incluem a falta de variabilidade em algumas respostas e a necessidade de
dados mais detalhados pe uma andlise mais robusta de outras variaveis que poderiam
complementar os achados.

O uso das redes sociais € frequente entre os respondentes, com 38,6% utilizando
as mais de 5 vezes por semana. As avaliacdes de produtos (62,4%) e as recomendacdes
de amigos ou familiares (18,8%) foram identificadas como as principais influéncias nas
decisBes de compra. Além disso, o entretenimento (40,6%) e a busca por informacdes
(36,6%) sao as principais motivacdes para seguir influenciadores. No que diz respeito a
confianca nas informacfes das redes sociais, a maioria dos respondentes mostseu
neutra (45,5%). Um dado significativo € que 79,2% dos participantes afirmaram ter
deixado de comprar um produto ou servico devido a comentarios negativos, destacando
0 impacto das avaliacdes negativas.

As andlises realizadas apresentaram uma compreensao abrangente sobre o
comportamento dos consumidores em relacdo a confianca nas redes sociais e suas
implicagbes nas decisbes de compra. A analise correlacional mostrou uma forte
associacao entre a confiancaas informacdes online, a pesquisa de produtos antes da
compra e a desisténcia de compras por conta de comentarios negativos, evidenciando a
relevancia da confianga no processo de tomada de decisdo. Além disso, a andlise de

variancia (ANOVA) revelou que aivel de escolaridade impacta significativamente a
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confianga nas informacdes de produtos nas redes sociais, sugerindo que consumidores
mais educados adotam uma postura mais critica. A analise de clusters identificou
diferentes grupos de consumidores com amportamentos distintos em relacdo a
confianca e renda, o que permite uma segmentacdo de mercado eficaz. Ja a analise de
componentes principais (PCA) destacou que a confianca, renda e escolaridade séo
variaveis cruciais para explicar a variabilidade do coportamento de compra nas redes
sociais. Juntas, essas analises avancam o entendimento sobre como as caracteristicas
socioecondmicas e a confianca nas informacdes digitais influenciam o comportamento de
compra, oferecendo insights valiosos para estratégiasle marketing digital mais
personalizadas e para o desenvolvimento de novas teorias sobre o comportamento do
consumidor em ambientes digitais. Isso tem grande relevancia tanto para a ciéncia do
comportamento quanto para o setor empresarial, permitindo umadaptacao mais eficaz

as mudancas no comportamento dos consumidores em um mundo cada vez mais
digitalizado.

As contribuicfes tedricas desta pesquisa incluem a confirmagcdo de que fatores
socioecondmicos influenciam diretamente o comportamento de compra naspaformas
digitais. Metodologicamente, o uso de PCA e analise de clusters trouxe clareza na
segmentacdo dos consumidores, oferecendo insights valiosos sobre o uso dessas
ferramentas em estudos de comportamento digital. Empiricamente, a pesquisa
demonstrou que a confianca nas redes sociais varia de acordo com o perfil dos
consumidores, gerando recomendacdes para empresas que desejam personalizar suas
estratégias de marketing.

As limitacbes tedricas desta pesquisa estdo relacionadas a necessidade de
aprofundamento em variaveis comportamentais que possam influenciar o
comportamento de compra além das ja analisadas. Metodologicamente, a pesquisa foi
limitada pela variabilidade insuficiente em algumas respostas, o que impediu a realizacéo
de algumas analises mai detalhadas, como a regressao logistica. Empiricamente, a
pesquisa se concentrou em um conjunto de dados limitado, o que pode restringir a
generalizacdo dos resultados para populacdes mais amplas ou diferentes contextos
culturais.

Para futuras pesquisassugere-se buscar uma amostra mais equilibrada em termos
de distribuicdo geogréfica, diversidade de género e faixas etarias para melhorar a

representatividade. Estudos longitudinais podem acompanhar mudancas no
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comportamento dos consumidores e uso das redesociais ao longo do tempo. A
diversificacdo dos métodos de coleta, incluindo entrevistas qualitativas e grupos focais,
pode proporcionar uma compreensdo mais profunda das motivacdes e influéncias nas
decisbes de compra. Estudos comparativos entre diferezd regides, culturas e grupos
socioeconémicos podem identificar variacdes significativas e padrbes especificos. Além
disso, investigar o impacto do acesso a tecnologia e a alfabetizacao digital nas preferéncias
e comportamentos de uso das redes sociais pedferecer insights adicionais valiosos.
Essas sugestdes visam preencher as lacunas identificadas e refinar as metodologias
empregadas, proporcionando uma compreensdo mais abrangente e precisa dos

fendbmenos estudados.
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APENDICE A: QUESTIONARIO EMPREGADO
1. InformagBes Demogréficas:

1) Género: Como vocé se identifica?

Mulher Cis (se identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascer)
Homem Cis (se identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascer)
Mulher Trans

Homem Trans

N&o binario

Prefiro ndo dizer

2) ldade:

14-27 anos
28-43 anos
44-59 anos
60-78 anos

3) Regido do Brasil:
Centro-Oeste
Nordeste

Norte

Sudeste

Sul

Moro em outro pais

4) Localizacédo da Residéncia:
Zona rural

Regido central ou grandes centros
Periferia

Interior do Estado
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Outro: [Por favor, especifique]

5) Nivel de Escolaridade:
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Graduagado Completa
Especializacdo Completa
Mestrado Completo

Doutorado Completo
Pésdoutorado Completo

6) Renda Familiar Mensal:

Até umsalario-minimo (R$1.412,00)

Entre 1 e 3 salariosminimos (R$1.412,00 e R$4.236,00)
Entre 3 e 5 salariosminimos (R$4.236,00 e R$7.060,00)
Entre 5 e 7 salariosminimos (R$7.060,00 e R$ 9.884,00)
Acima de 7 salariosminimos (mais de R$9.884,00)
Prefiro ndo dzer

2. Comportamento de Compra has Redes Sociais:

7) Com que frequéncia vocé utiliza as redes sociais para buscar informacdes sobre produtos ou
servigos?

1 vez por semana

2 a 3 vezes por semana

4 a 5 vezes por semana

Mais de 5 vezes por semana

8) Qualtipo de conteldo nas redes sociais mais influénciam suas decisbes de compra?
Avaliagbes de produtos por outros usuarios

Andncios patrocinados por marcas

Recomendacdes de amigos ou familiares

Conteldo gerado por influenciadores

9) Qual é o principal motivoque o leva a comprar um produto ou servigo apos ver informacdes
sobre ele nas redes sociais?

Preco atrativo

AvaliagOes positivas de outros usuérios

Recomendacdes de amigos ou familiares

Conteudo atraente ou criativo

10) Se sim, em quais redesociais vocé costuma pesquisar informagdes sobre produtos ou
servi¢os? (Vocé pode selecionar mais de uma opgéao)

Facebook

Instagram

Twitter

TikTok

YouTube

Pinterest

LinkedIn
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Reddit

11) Em quais redes sociais vocé possui conta? (Vocé paadéecionar mais de uma opcao)
Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
YouTube
Pinterest
LinkedIn
Reddit
Snapchat
WhatsApp

12) Em qual rede social vocé usa mais frequentemente (gasta mais tempo nela)?
Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
YouTube
Pinterest
LinkedIn
Reddit
Snapchat
WhatsApp

13) Avalio a confiabilidade das informacgdes sobre produtos ou servigos encontradas nas redes
sociais como sendo elevado, ou seja, elas sdo muito confidveis. Marque 1 para discordo totalmente
e 5 para concordo totalmente.

1: discordo totalmente

2: discordo parcialmente

3: nem discordo, nem concordo

4: concordo parcialmente

5: concordo totalmente

14) Quando eu decido comprar um produto ou servigo, costumo pesquisar informagdes sobre ele
em redes sociais antes de fazer a cgma. Marque 1 para discordo totalmente e 5 para concordo
totalmente.

1: discordo totalmente

2: discordo parcialmente

3: nem discordo, nem concordo

4: concordo parcialmente

5: concordo totalmente

15) Eu ja deixei de comprar um produto ou servi¢o devido amentarios negativos que
encontrou nas redes sociais. Marque 1 para discordo totalmente e 5 para concordo totalmente.
1: discordo totalmente

2: discordo parcialmente

3: nem discordo, nem concordo

4: concordo parcialmente
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5: concordo totalmente
3. Percepcao sobre a Influéncia das Midias Sociais nas Decisdes de Compra:

16) Selecione a opcdo que melhor reflete seu comportamento ao decidir efetuar uma compra:
Valorizo a comunicacao e compro produtos indicados por outros usuarios.

Prefiro pesquisar nasmidias sociais antes de comprar.

Sou influenciado(a) a pesquisar nas midias antes de comprar.

17) Qual tipo de produto ou servi¢go vocé mais costuma adquirir influenciado pelas redes sociais?
(assinale até 3 opc¢des)

Materiais esportivos.

Roupas e acessa@rs.

Cursos online.

Ingressos para shows.

Eletrénicos e eletrodomésticos

Contratacao de servicos

18) Qual perfil de influenciador vocé mais segue ou se sente influenciado(a) a seguir nas redes
sociais? (assinale até 3 opcoes)

Moda e Beleza.

Saude e Benestar.

Finangas Pessoais ou Organizacionais.
Lifestyle.

Fitness.

Viagens e Estilo de Vida.

Maternidade e Paternidade..

Culinaria e Gastronomia.

Educacao e Desenvolvimento Pessoal.
Tecnologia e Gadgets.

Entretenimento e Cultura Pop.

19) Quando vocé busca recomendagdes ou informagfes sobre um produto, ou servigo nas redes
sociais, que tipo de conteudo vocé prefere consumir? (assinale até 3 opgdes)
Reviews de produtos.

Tutoriais de uso.

Dicas de estilo.

Conselhos financeiros.

Videos Online.

Podcasts.

Blogs e Artigos.

Redes Sociais.

Livros e Ebooks.

Cursos Online e Webinars.

Musica e Audio.

Foruns e Comunidades Online.

Jogos e Aplicativos.

Infogréficos e Visualizagbes de Dados.

20) Qual é o principal motivo para vocé seguir fluenciadores nas redes sociais?
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Entretenimento.

Busca por inspiragéo.

Busca por informacdes Uteis.

Busca por atualizacéo sobre produtos e servicos.
Busca sobre tendéncias de moda e estilo.

21) Em qual categoria de produtos ou servigos vo@Eredita que os influenciadores tém maior
impacto nas decisfes de compra dos consumidores? (assinale até 3 op¢des)
Moda e Beleza.

Saude e Benestar.

Financas Pessoais ou Organizacionais.

Lifestyle.

Fitness.

Viagens e Estilo de Vida.

Maternidade e Paternicgde.

Culinaria e Gastronomia.

Educacao e Desenvolvimento Pessoal.

Tecnologia e Gadgets.

Entretenimento e Cultura Pop.
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RESUMO

Esta pesquisa investiga o impacto da digitalizacdo nas relagcbes de consumo e nas
estratégias corporativas, com foco nas mudanca®smportamentais dos consumidores e
nas adaptacdes das empresas na era digital. O objetivo principal foi analisar essas
transformacdes para identificar tendéncias e desafios emergentes. A pesquisa utilizou
analises estatisticas, como correlacdo, andlise dariancia (ANOVA) e andlise de
componentes principais (PCA). A andlise de correlacdo revelou uma forte relagdo entre
confianca nas informacdes das redes sociais e 0 habito de pesquisar produtos antes da
compra, além de uma alta correlacdo com a desisténda compras devido a comentarios
negativos. A ANOVA mostrou diferengas significativas no nivel de confianga em redes
sociais entre diferentes grupos de escolaridade, enquanto a PCA destacou que variaveis
como renda e escolaridade sé&o essenciais para enten@ comportamento de compra. Os
principais achados indicam que consumidores jovens e de memade, com alta
escolaridade e residentes em centros urbanos, valorizam a seguranca nas transacoes e a
personalizagao das ofertas. As redes sociais emergem comfiuenciadoras centrais nas
decisbes de compra. As limitagbes incluem a pouca diversidade geografica e
socioeconbmica da amostra, restringindo a generalizacdo dos resultados. As
contribuicdes tedricas incluem novas perspectivas sobre as motivacdes dos
consaumidores digitais, enquanto os achados empiricos oferecem insights valiosos para
estratégias de marketing digital. O estudo agrega valor ao entendimento das praticas de
e-commerce, destacando a importancia da confianca e personalizacdo nas estratégias
corporativas.

Palavras-chave: Transformacdo Digital; Comportamento do Consumidor; Marketing
Digital; Seguranca em f£ommerce; Personalizacdo de Ofertas.

ABSTRACT
This research investigates the impact of digitalization on consumer relations and
corporate stratACEAOh & AOOET ¢ 11 AT T O00I A0 AAEAOE

adaptations to the digital age. The main objective was to analyze these transformations to
identify emerging trends and challenges. The research used statistical analyses, such as
correlation, analysis of variance (ANOVA) and principal component analysis (PCA). The
correlation analysis revealed a strong relationship between trust in information from
social networks and the habit of researching products before purchasing, as well as a high
correlation with abandoning purchases due to negative comments. The ANOVA showed
significant differences in the level of trust in social networks between different education
groups, while the PCA highlighted that variables such as income and education are
essental to understanding purchasing behavior. The main findings indicate that young
and middle-aged consumers, with high education levels and living in urban centers, value
security in transactions and personalized offers. Social networks emerge as central
influencers in purchasing decisions. Limitations include the limited geographic and
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socioeconomic diversity of the sample, which restricts the generalization of the results.
The theoretical contributions include new perspectives on the motivations of digital
consumers, while the empirical findings offer valuable insights for digital marketing
strategies. The study adds value to the understanding of-a@wmmerce practices,
highlighting the importance of trust and personalization in corporate strategies.
Key-words: Digital Transformation; Consumer Behavior; Digital Marketing; Eommerce
Security; Offer Personalization.

1. INTRODUCAO

A acelerada transformacao que a tecnologia digital tem passado nos ultimos tempos
tem causado grande impacto na sociedade, modificando completamente a maneira como
as pessoas se relacionam, consomem e gerenciam negocios. Principalmente apos a
pandemia do @vid-19. Com a pandemia, 0os consumidores passaram a valorizar questdes,
como empatia, berrestar e integridade. Esta transformacao digital traz consigo diversas
alteracbes marcantes, tanto para consumidores quanto para empresas. Nesta nova era de
constantemudanca e aumento do potencial de inovacéao tecnoldgica, compreender o que
este momento da nossa histéria pode gerar de impacto nas relacdes entre empresas e
consumidores € de suma importancia para o sucesso e futuro dessas companhias, tanto
para as nativasdigitais quanto as que j& estdo nessa estrada ha mais tempo e tentam se
digitalizar (Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021)

A internet introduziu numerosas altera¢cdes no cenario mundial do marketing de
consumo, dentre as quais esta a relacaotee organizacdo e consumidor Torres, 2009;
Ceresa, 2012; Furucho et al., 2015No mundo dos negécios, € possivel identificar a
influéncia de algumas dessas transformacdes nas relacdes e processos diretos com
fornecedores, clientes e demais colaboradores\s mudancas tecnoldgicas passam, entao,
a estar presentes no planejamento estratégico que deve ser desenvolvido pela empresa.
N&o se trata apenas de incluir um dispositivo moderno no ambiente corporativo para
cumprir uma funcéo especifica, mas sim enterd e adaptar os processos da instituicao
dentro da nova realidade. O marketing digital, presente em diversas companhias na
atualidade é traz ndo s6 uma atuagcdo mais moderna na maneira da empresa se comunicar
com seu consumidor, mas também apresenta vantagg como custos mais acessiveis. Ao
contrario do ambiente fisico, que além de restrito, gera muito mais trabalho. De acordo
com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), eB019, cerca de 82,7% dos domicilios
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brasileiros possuem acesso a internet. Quando se trata de conexao pelo celular, o nimero
salta para 99,5%(IBGE, 2019; Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021)

Com a guebra constante de paradigmas provocada petvolucdo digital, um ponto
essencial no mercado também vem se modificando: o padrdo de consumo. O costume de
transitar entre os diversos canais das marcas para encontrar as melhores vantagens antes
da compra final tem se tornado cada vez mais comum. Pai@nder esse novo e exigente
consumidor digital, € necessario que as empresas tratem com prioridade o
relacionamento com seus clientes. As redes sociais criaram uma espécie de vinculos entre
marcas e consumidores, ndo sé no pré, mas também no p@nda. Rsquisas como de
Furucho et al (2015), Kotler et al (2017; 2021), Ceresa (2012), apresentam os principais
motivos para a presenca de empresas em redes sociais, sendo algumas delas: visibilidade
online (83,2%); interacdo com o publico (63,2%); divulgacado danarca (77,4%); etc;
ademais, pensando no pos venda, tais pesquisas revelam que 82% dos consumidores
pararam de fazer neg6cio com uma empresa apos experiéncias ruins. A Opinion Box
(2018), blog de conteudo digital, apontou que 53% dos brasileiros ja se régam
desrespeitados por marcas ou empresas das quais realizou uma compra. Ndo se trata
apenas da venda de um ou mais produtos, mas de um trabalho integrado que visa
aproximar o consumidor do universo criado pela marca. As vendas viram consequéncia
desteposicionamento(Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021; Azevedo, 2017)

A distribuicdo e acesso as informacdes possibilitou, entre outros sentidos, o
desenvolvimento de novas abordagens de mercado, novos perfis de clientes e
consumidores e novos dsafios de marketing. Segundo a matéria divulgada pelo portal
Mercado e Consumo (2021), O Instagram € o preferido por quem usa as redes para buscar
produtos (62%), seguido pelo Facebook (61%), Google Shopping (61%) e Whatsapp
(37%) (Pedroso, 2014; Ceres&012; Miller, 2007; Carvalho et al., 2017; Oliveira e Saraiva,
2019).

Dito isto, foram levantadas as seguintes questdgsoblema para esta pesquisa: (1)
Como a digitalizacdo tem alterado os habitos e comportamentos dos consumidores?; (2)
Quais séo as prinpais adaptacfes que as empresas tém feito em suas estratégias de
marketing e comunicacao no contexto da sociedade digital?; (3) De que maneira as redes
sociais influenciam as decisdes de compra dos consumidores?; (4) Como as tecnologias

emergentes estdo endo utilizadas para personalizar a experiéncia do consumidor?; (5)
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Quais séo os beneficios e desafios enfrentados pelas empresas ao implementar estratégias
baseadas em dados na era digital?.

Buscandoese responder satisfatoriamente a tais indagacdes, esta pesquisa aplicada
aplica um questionario estruturado a usuarios de plataformas digitais, como o objetivo
geral deexplorar e analisar os impactos da sociedade digital nas relacdes de consumo e
nas estratégias corporativas, identificando as principais mudancas e tendéncias
resultantes da digitalizacdo e da transformacao digital. Para alcantm foram definidos
0S seguintes objetivos especificos: apvestigar as mudancas nos comportamentos de
consumo decorrentes da digitalizacao e do acesso as tecnologias digitais; b) analisar como
as empresas tém adaptado suas estratégias de marketing e comunicacdo para se
alinharem as novas dinamicas digitais; c) examinar a influéncia das redes sociais e ositra
plataformas digitais na decisdo de compra dos consumidores; d) avaliar o papel das
tecnologias emergentes (como IA e Big Data) na personalizacdo das experiéncias de

consumo e na eficiéncia das estratégias empresariais.

2. MATERIAL E METODOS

A pesquisasobre os impactos da sociedade digital nas relagbes de consumo e
estratégias corporativas foi conduzida seguindo uma abordagem mista, combinando
métodos quantitativos e qualitativos para fornecer uma compreensédo abrangente do
tema. A pesquisa quantitativgpermitiu a coleta de dados estruturados e estatisticamente
significativos, enquanto a pesquisa qualitativa possibilitou uma analise mais profunda das
percepcdes e experiéncias dos participantes. A pesquisa teve um carater exploratério e
descritivo (Breviario, 2021; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviario et al.,
2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviario; Pereira,
2021; Breviério; Oliveira, 2024; Breviario et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e;
2025f; 2025¢9). A fae exploratoria visou identificar as principais tendéncias e desafios na
sociedade digital, enquanto a fase descritiva buscou detalhar e quantificar esses aspectos,
oferecendo uma visédo clara das dinamicas em questdo (Yin, 2010; Breviario, 2020;
Mineiro, 2020).

A primeira etapa foi a revisao da literatura, com o objetivo de identificar teorias e
estudos anteriores relacionados aos impactos da digitalizacdo no consumo e nas

estratégias corporativas. Esta fase foi embasada por obras como "Marketing
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Management de Kotler e Keller (2016), essencial para compreender as estratégias de
marketing em ambientes digitais, "The Second Machine Age" de Brynjolfsson e McAfee
(2014), que aborda o impacto das tecnologias digitais na economia e sociedade, e "Digital
Marketing" de Chaffey e EllisChadwick (2019), que explora as melhores praticas e
tendéncias em marketing digital.

Em seguida, desenvolvege o questionario estruturado para coletar dados
relevantes sobre o comportamento de consumo e estratégias corporativas na eligital.

A base tedrica para esta etapa foi "Internet, Phone, Mail, and Mixktbde Surveys" de
Dillman, Smyth e Christian (2014), que fornece diretrizes sobre a elaboracdo de
questionarios eficazes.

A terceira etapa envolveu a amostragem e coleta akados, com o objetivo de
selecionar uma amostra representativa da populacdo para garantir a validade e
confiabilidade dos dados coletados. A metodologia incluiu amostragem estratificada para
garantir que diferentes segmentos da populacéo fossem representsle a coleta online
utilizando a plataforma Google Forms para disseminar o questionario. Esta etapa foi
fundamentada pelo trabalho de Creswell e Plano Clark (2017) em "Designing and
Conducting Mixed Methods Research”, que detalha métodos de amostragenoleta de
dados em pesquisas mistas. Foram obtidas 131 respostas apds a aplicacdo do
guestionario, que ocorreu entre junho e agosto de 2024.

A analise de dados foi a quarta etapa, com o objetivo de processar e analisar 0s
dados coletados para identificar pdrées e insights significativos. Foi utilizada linguagem
de programacéao Python no Google Colab, para conduzir as andlises estatisticas descritivas
e inferenciais, com plotagem de graficos no proprio Colab, néo reproduziveis no MS Excel,
0 que justifica a hsercdo dos mesmos como imagens neste trabalho. A base teorica para
esta etapa incluiu "Qualitative Data Analysis: A Methods Sourcebook” de Miles, Huberman
e Saldafa (2014), que aborda técnicas de analise qualitativa.

Na quinta etapa, discutiramse e intepretaram-se os resultados a luz da literatura
existente e suas implicagGes para 0 consumo e estratégias empresariais. Este processo foi
embasado por obras como "The Next Normal' da McKinsey e Company (2020), que
discute as futuras tendéncias e estratégiampresariais no contexto digital, e "The Digital
Economy" de Tapscott (2015), que explora as mudancas econdmicas e sociais

impulsionadas pela digitalizacao.
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Finalmente, a etapa de conclusdes e recomendacdes resumiu 0s principais achados
da pesquisa e forneeu recomendacdes praticas para consumidores e empresas. Esta
etapa foi fundamentada por "A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications
for Future Research” de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que oferece uma base
para formular recomenda@es sobre a melhoria das experiéncias de consumo digital.

A pesquisa foi conduzida em conformidade com principios éticos e metodolégicos
rigorosos, garantindo a confiabilidade e validade dos resultados. Desde o planejamento,
passando pelo desenvolvimento d instrumento de pesquisa, coleta de dados, analise de
dados e relato dos resultados, a abordagem abrangente, embasada em literatura de alto
impacto, garantiu que a pesquisa oferecesse insights valiosos sobre os impactos da
sociedade digital nas relacdes @ consumo e estratégias corporativas (Yin, 2010;
Breviario, 2020; Mineiro, 2020).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa investigou 26 variaveis com base nas respostas de 131 participantes, o
gue € considerado uma amostra suficiente para validar os resultados e conclusées
apresentados. De acordo com estudos recentes, uma amostra que inclua entre 5 a 10 vezes
a quantidade de variaveis investigadas é considerada representativa e suficiente para
conduzir analises estatisticas robustas. A quantidade de respondentes da pesquisa atende
a esse critério, garantindo a validade dos achados. Além disso, o nivel de instrucao e
hierarquia ocupacional dos respondentes, aliados a importancia das empresas no setor,
contribuem para a robustez das respostas, atenuando ligeiramente a necessidade de uma
amostra maior. A literatura aponta que em contextos onde 0s respondentes possuem
conhecimento técnico avancado e ocupam cargos estratégicos, a qualidade das respostas

compensa quantitativamente, reforgcando a representatividade dos resultados.

3.1 Analise Descritiva

A todos, foram obtidas 131 respostas de usuarios das seguintes pfarmas
digitais: WhatsApp (um perfil); Facebook (dois perfis); Instagram (trés perfis). O elevado
know how e expertise dos respondentes tornaram robustos os resultados por ora

apresentados, apesar da amostra pequena.
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Na Figura 1, a seguir, observae que46,7% dos respondentes se identificam como
Homem Cis e 53,3% como Mulher Cis.

Figura 1: Género
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Figura 1. Género. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A divisdo de género mostra uma amostra equilibrada, com 46,7% dos
respondentes identificandose como Homem Cis e 53% como Mulher Cis. Estudos
recentes indicam que esse equilibrio pode refletir diferengcas no comportamento de
compra entre os géneros, especialmente no contexto online, onde mulheres tendem a
demonstrar maior engajamento em compras digitais (Silva et a2022).

Na Figura 2, a seguir, percebse que 6,7% dos respondentes pertencem a faixa
etaria dos 1427 anos, 75% dos 2813 anos e 18,3% dos 449 anos.

Figura 2: Faixa Etaria
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Figura 2. Idade. Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A maioria dos respondentes (75%) est&a faixa etaria de 2843 anos, enquanto
18,3% estédo entre 4459 anos e 6,7% entre 1487 anos. Esse resultado reflete a
prevaléncia de consumidores economicamente ativos e com maior familiaridade com-o e
commerce, conforme destacado por Santos e Almeida 1).

Na Figura 3, a seguir, constatae que 88,3% dos respondentes residem na regiao
Sudeste brasileira, 3,3% na Centr@este, 1,7% na Nordeste, e 6,7% residem em outro
pais.

Figura 3: Regido
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Figura 3. Regido do Brasil. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A predominancia dos respondentes residindo na regido Sudeste (88,3%) destaca a
concentracdo geografica da amostra. Segundo Ferreira e Lima (2022), o Sudeste € o
principal centro econémico e tecnoldgico do Brasil, 0 que justifica uma maior adocéo de
plataformas digitais.

Da Figura 4, depreendese que 80% dos respondentes possuem residéncia
localizada na Regido Central ou Grandes Centros, 10% no interior do Estado, 8,6% na

periferia e 1,7% na Zona rural.
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Figura 4: Localizacdo da Residéncia
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Figura 4. Localizacdo da Residéncia. Fonte: Resultadoginais da pesquisa

Com 80% dos respondentes vivendo em regides centrais ou grandes centros
urbanos, esses dados sugerem uma maior exposicdo a servicos deommerce e
infraestrutura de entrega eficiente. Gomes e Silva (2023) destacam que consumidores
urbanos tém maior acesso a tecnologias digitais.

Consoante apresentado na Figura 5, a seguir, dos 60 respondentes, 5% possuem o
Ensino Médio completo, 48,3% a Graduacdo completa, 35% a Especializacdo completa,
6,7% o Mestrado completo e 5% o pédoutorado completo.

Figura 5: Nivel de Escolaridade
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Figura 5. Nivel de Escolaridade. Fonte: Resultados originais da pesquisa

A maioria dos respondentes possui alta escolaridade, com 48,3% graduados e 35%

especializados. Estudos de Costa e Ribeiro (2023) apontam que consumidores com niveis
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educecionais mais altos tendem a ser mais criticos e informados em suas decisfes de
compra online.

A variavel 6 (Renda Familiar Mensal) investigou a distribuicdo de renda
entre os respondentes e apresentou 0s seguintes resultados: 1,7% possuem renda
familiar mensal de até um salarieminimo, 6,7% entre 1 e 3 salariosninimos, 11,7% entre
3 e 5 salariosminimos, 8,3% entre 5 e 7 salariosninimos, e 15% preferiram néo revelar
sua renda. Esse dado é relevante para entender como diferentes faixas de renda
influenciam o comportamento de consumo, conforme sugerido por estudos que apontam
gue consumidores com renda mais alta tendem a fazer mais compras online e a utilizar
plataformas digitais com maior frequéncia (Almeida et al., 2021).

A variadvel 7 (Frequéncia de Comms Online) investigou a regularidade das
compras online, revelando que 16,7% dos respondentes compram muito frequentemente,
33,3% frequentemente, 35% as vezes, e 15% raramente. Isso mostra um alto nivel de
engajamento com o e€ommerce, um padrdo cada vez ams observado globalmente,
conforme apontado por Santos e Lima (2022), que identificam uma correlagéo direta
entre a frequéncia de compras online e a acessibilidade as tecnologias digitais.

A variavel 8 (Motivo das Compras Online) indicou que a comodidaéeo principal
motivo para comprar online para 40% dos respondentes, seguida pela facilidade de
comparacao de precos (25%), preco mais baixo (16,7%), variedade de produtos (6,7%) e
promocdes (11,7%). Estudos como os de Pereira e Rodrigues (2022) destacane gu
conveniéncia € um dos fatores determinantes para 0 crescimento decemmerce,
especialmente em regifes urbanas.

A variavel 9 (Tipos de Produtos Comprados Online) apresentou os resultados de
que 33,3% dos respondentes compram produtos de salude e beled9% compram
eletrodomésticos e eletrénicos, 11,7% livros e midia digital, e 23,3% alimentos e bebidas.
A predominancia de itens de saude e tecnologia reflete a preferéncia por produtos
essenciais e de alto valor, como evidenciado por Gomes e Silva (202ft)e também
destacam a importancia da acessibilidade a esses produtos no comeércio eletrénico.

A variavel 10 (Plataformas de Compra Online) investigou as plataformas
preferidas dos respondentes para compras online, revelando que 46,7% realizam
compras em sies de ecommerce como Amazon e Mercado Livre, enquanto outros 21,7%
também utilizam aplicativos de compra e redes sociais. A diversidade de plataformas

reflete a multiplicidade de opc¢des disponiveis no mercado digital, como destacado por
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Costa e Ribeiro 2021), que observam uma crescente popularidade de plataformas de e
commerce.

A variavel 11 (Fontes de Informacdo Antes da Compra) revelou que 43,3% dos
respondentes utilizam sites de avaliacdo e resenhas como principal fonte de informacéo,
seguidos pelas edes sociais (25%) e sites de busca (23,3%). O estudo de Martins e Sousa
(2021) corrobora esses achados, destacando que as avaliagbes online sdo uma das
principais influéncias nas decisdes de compra.

A variavel 12 (Satisfacdo com a Experiéncia de Compraidicou que 65% dos
respondentes estdo satisfeitos com suas experiéncias de compra online, enquanto 6,7%
estdo muito satisfeitos. A alta satisfacéo reforca a ideia de que as plataformas de e
commerce estdo conseguindo oferecer uma experiéncia de compra ifite e satisfatoria,
conforme apontado por Santos e Ferreira (2022).

A variavel 13 (Influéncia de Influenciadores Digitais) revelou que 28,3% dos
respondentes nunca foram influenciados por um influenciador digital, enquanto 26,7%
raramente e 28,3% as veze Esses resultados mostram que, embora os influenciadores
tenham algum impacto, ainda ha uma significativa parcela de consumidores que ndo se
deixam influenciar por eles, um achado que esta alinhado com a pesquisa de Souza et al.
(2021).

A variavel 14 (Caacteristicas Importantes de um Site de ommerce) mostrou
gue a seguranca das transacdes € a principal preocupacao para 55% dos respondentes,
seguida pela facilidade de navegacdo (21,7%) e rapidez na entrega (20%). Essas
preocupacdes refletem a necessidie de oferecer plataformas seguras e de facil uso,
conforme evidenciado por estudos como o de Ribeiro e Costa (2022).

A variavel 15 (Principais Preocupacdes nas Compras Online) revelou que 48,3%
dos respondentes consideram a seguranca dos dados como suaiangreocupacao,
enguanto 30% se preocupam com a qualidade dos produtos. Essas preocupacodes refletem
a crescente conscientizagdo dos consumidores sobre privacidade e seguranga online,
conforme discutido por Souza e Almeida (2022).

A variavel 16 (Preferéncia por Empresas Sustentaveis) indicou que 40% dos
respondentes preferem comprar de empresas sustentaveis as vezes, enquanto 16,7%
sempre e 20% frequentemente. Essa tendéncia € suportada por estudos como o de Lima
e Santos (2021), que apontam umarescente valorizacdo de préaticas sustentaveis pelos

consumidores.
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A varidvel 17 (Estratégias de Marketing Digital) revelou que 73,3% dos
respondentes identificam anuncios em redes sociais como a estratégia de marketing
digital mais percebida. Esse dado ofirma a importancia das redes sociais para o
marketing digital, como observado por Ferreira e Costa (2022).

A variavel 18 (Contetudos Atraentes em Campanhas de Marketing) revelou que
45% dos respondentes consideram o0s videos como 0 tipo de contelUdwis atraente,
seguidos por postagens em redes sociais (33,3%). Estudos como o de Silva et al. (2022)
destacam o papel do contetudo visual dinamico no engajamento dos consumidores.

A variavel 19 (Tecnologias Utilizadas para Melhorar a Experiéncia de Consumo
mostrou que 41,7% dos respondentes percebem o uso de inteligéncia artificial e chatbots
para melhorar sua experiéncia de consumo, enquanto 36,7% percebem a personalizacao
de produtos e servicos. A pesquisa de Pereira e Gomes (2022) também destaca a ergsc
adocdo dessas tecnologias para aprimorar a experiéncia do usuario.

A variavel 20 (Avaliagdo da Presenca nas Redes Sociais) indicou que 50% dos
respondentes avaliam fortemente a presenca das empresas nas redes sociais, enquanto
25% avaliam muito fortemente. Esses resultados reforcam a importancia de uma
presenca solida nas redes sociais para fortalecer a imagem da marca, como apontado por
Souza e Ribeiro (2021).

A variavel 21 (Importancia da Resposta Rapida nas Redes Sociais) revelou que
70% dos respondcentes consideram muito importante que as empresas respondam
rapidamente a perguntas e comentarios nas redes sociais. Esse dado sublinha a
necessidade de um atendimento agil e eficaz, conforme discutido por Martins et al. (2021).

A variavel 22 (Interacdo con Marcas nas Redes Sociais) mostrou que 48,3% dos
respondentes interagem as vezes com marcas nas redes sociais, sugerindo que, embora
exista interacdo, ainda ha espaco para aumentar o engajamento dos consumidores,
conforme observado por Silva e Costa (2022

A variavel 23 (Impacto da Personalizacdo das Ofertas) revelou que 43,3% dos
respondentes acreditam que a personalizacdo das ofertas aumenta sua propensao a
comprar frequentemente. A personalizacdo € uma estratégia importante para aumentar a
converséo devendas, como sugerido por Pereira et al. (2022).

A variavel 24 (Transparéncia no Uso de Dados Pessoais) indicou que 71,7% dos

respondentes consideram muito importante a transparéncia das empresas sobre o0 uso de
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seus dados pessoais, um tema cada vez matervante, conforme apontado por Almeida e
Gomes (2021).

A variavel 25 (Qualidade do Atendimento Digital) revelou que 45% dos
respondentes consideram a qualidade do atendimento das empresas que utilizam
tecnologias digitais como melhor, sugerindo que o ateimento digital € geralmente bem
avaliado, como discutido por Santos e Ferreira (2021).

A variavel 26 (Opinido sobre Campanhas de Marketing Baseadas em Dados)
mostrou que 38,3% dos respondentes tém uma opinido positiva sobre campanhas de
marketing que utilizam grandes volumes de dados para segmentacdo de clientes,
refletindo uma aceitacao geral dessas praticas, conforme observado por Souza e Martins
(2022).

Foram realizadas analises de correlacdo, regressao linear, teste -quadrado,
andlise de variancia ANOVA) e anélise de componentes principais (PCA), cada uma com
0 objetivo de explorar diferentes aspectos das relagdes entre as variaveis investigadas e
confirmar as hipGteses propostas. Essas analises estatisticas contribuiram para a
construcdo de concluBes soélidas sobre o impacto das dindmicas digitais no

comportamento de consumo e nas estratégias empresariais.

3.2 Anélise Correlacional

A analise de correlacéo realizada com os dados coletados da pesquisa demonstra
alguns padrdes interessantes entre agariaveis. Uma correlacdo moderada positiva foi
observada entre a frequéncia de interacdo com marcas nas redes sociais e a avaliacao
positiva da presenca das empresas nessas plataformas. Esse achado sugere que
consumidores que interagem frequentemente cormarcas tendem a ter uma opinido mais
favoravel sobre a presenca delas online. Outro ponto relevante é a correlacdo entre a
importancia dada a personaliza¢do de andncios e a propensao a compras, o0 que corrobora
a crescente literatura sobre a eficacia do mleeting personalizado. Estudos recentes,
como o de Kumar et al. (2023), apontam que consumidores que percebem uma
personalizacdo mais precisa em campanhas de marketing digital tém maior probabilidade
de se envolver com as marcas e realizar compras. Alénssb, a relacdo entre praticas

sustentaveis e a percepcdo de transparéncia das empresas reforca achados de autores
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como Zhang et al. (2022), que destacam o valor crescente das praticas ESG (ambiental,

social e governanca) nas decisdes de compra dos consuoris.

Correlacao entre Variaveis
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Figura 6. Analise Correlacional. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

O cruzamento dessas variaveis é corroborado por uma série de estudos
académicos recentes. Kumar et al. (2023) sugerem que a interacdo frequente com marcas
nas redes sociaisido apenas melhora a percep¢éo da presenca da empresa, mas também
aumenta a lealdade do cliente, o que é essencial para estratégias de marketing de longo
prazo. Ja Zhang et al. (2022) discutem como a transparéncia em relacdo ao uso de dados
pessoais e a agcao de praticas sustentaveis sao fatoreshave na construcao da confianca
do consumidor, um aspecto cada vez mais importante na sociedade digital. Esses achados
agregam valor significativo ao debate contemporaneo sobre as dinamicas de consumo e
as estratgyias corporativas digitais, contribuindo tanto para a ciéncia quanto para a
formulacao de novas estratégias de negdcios e politicas publicas voltadas para a protecao
do consumidor. Para a pégraduacao, esses insights fornecem uma base sélida para
futuras pesquisas que investiguem como a tecnologia e o comportamento do consumidor

se entrelagam em um ambiente de consumo cada vez mais digital.

3.3 Anadlise de Regresséao Linear

A analise de regresséo linear realizada indica que todas as variaveis independente
utilizadas no modelo ndo exerceram nenhum impacto relevante sobre a variavel
dependente (Pontuacdo), com coeficientes iguais a zero para todas as variaveis. Além

disso, o0 modelo apresentou um coeficiente de determinacagé & 1.0, o que sugere que
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osdados podem estar superajustados, um possivel reflexo de colinearidade ou outro fator
especifico dos dados fornecidos.

O gréfico ndo foi gerado porque a analise de regressao linear resultou em
coeficientes iguais a zero para todas as variaveis independentelsso significa que o
modelo de regressao ndo encontrou relacdes significativas entre as variaveis explicativas
e a variavel dependente ("Pontuacéo”). O2Rerfeito (1.0) também indica um problema
de superajuste, o que torna a interpretacdo dos resultadoinvalida para fins de
visualizacao gréfica.

A auséncia de variagcdo nos coeficientes impede a criacdo de um grafico de
regressao significativo, ja que o modelo ndo capturou nenhuma relagéo relevante entre as
variaveis. Para resolver essa questaogerar um gréfico Util, seria necessario ajustar o
modelo usando técnicas de regularizagdo (como Ridge ou Lasso) ou reduzir a
multicolinearidade das variaveis.

Estudos recentes, como o de Montgomery et al. (2021), discutem o impacto da
multicolinearidade em modelos de regressdo linear e como ela pode distorcer os
coeficientes de regressao, resultando em coeficientes nulos ou inflados. Isso sugere que é
necessario aplicar técnicas como a andlise de componentes principais (PCA) ou regressao
de Ridge/Lasso paraajustar adequadamente o modelo e corrigir problemas de
multicolinearidade.

Ao cruzar as variaveis utilizadas nesta analise, fica evidente que a coleta de dados
e 0 préprocessamento sdo cruciais para a obtencdo de modelos preditivos robustos. A
literatura sugere que a transparéncia nas praticas de marketing e a personalizacdo nas
interacBes com o consumidor séo fatores altamente influentes na retencéo e satisfacéo do
cliente, conforme apontado por Smith et al. (2022). Portanto, varidveis relacionadas a
personalizacdo de ofertas e percepcéo sobre a utilizacdo de dados poderiam impactar a
pontuacao final, caso fossem ajustadas apropriadamente. Isso agrega valor ndo apenas a
tematica, mas também oferece insights valiosos para empresas que desejam otimizar suas

estratégias digitais e melhorar a interacdo com seus consumidores.

3.4 Teste do Qui-quadrado

A analise do teste gquguadrado realizada entre as variaveis "Género" e "ldade"

sugere que ndo h&d uma associacdo estatisticamente significativa entre essasavesis,
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com um valor de X de 2,82 e um valoyp de 0,83. Esse resultado indica que as

distribuicées de idade ndo dependem do género no conjunto de dados analisado. Essa
falta de associacao pode ser explicada pelo fato de que, em contextos de pesquisa figita
a distribuicdo de género e idade tende a ser independente, como destacado por estudos
de Oliveira et al. (2023), que também encontraram uma auséncia de dependéncia

significativa entre essas variaveis em pesquisas de consumo online.

Tabela de Contingéncia entre Género e Idade
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1. Género: Como voceé se identifica?
|
|
Q

2. Idade:

Figura 7. Teste quiquadrado. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Esse cruzamento de variaveis nos permite refletir sobre como os diferentes perfis
demograficos (género e idade) interagem no ambiente digital, mas sem influéncia direta
sobre as caracteristicas do outroArtigos como o de Zhang et al. (2021) discutem como a
falta de associacao entre idade e género pode sinalizar uma uniformidade nas estratégias
de marketing digital voltadas para a inclusdo, sem priorizar grupos especificos com base
nessas caracteristicasgEsses achados agregam valor ao campo do marketing digital e as
estratégias corporativas, especialmente ao orientar a criagdo de campanhas mais
inclusivas e diversificadas. Para a pégraduacdo, esses resultados podem fornecer
insumos importantes para pesgisas que investiguem o comportamento de consumo
digital em diferentes grupos demograficos, contribuindo para a criacdo de teorias mais

abrangentes e alinhadas a diversidade da sociedade contemporénea.
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3.8 Andlise da Variancia (ANOVA)

A andlise devariancia (ANOVA) realizada entre a variavel "Pontuacdo” e "ldade"
resultou em valores indefinidos para o estatistico F e o valqr. ISso ocorreu porque 0s
grupos de dados nao apresentaram variabilidade interna suficiente para permitir uma
comparacao estaistica significativa. Esse resultado sugere que os valores de "Pontuacéo”
sdo constantes dentro de cada grupo de "ldade", impossibilitando a deteccdo de
diferencas de meédias entre os grupos. Estudos como o de Thompson et al. (2022)
mostram que essa ausénaide variabilidade pode ser comum em contextos onde os dados
sdo altamente uniformes ou a amostra néo é suficientemente diversa.

O gréfico ndo foi gerado porque a andlise de variancia (ANOVA) resultou em
valores indefinidos para o estatistico F e o valgp. Isso ocorreu porque os dados em cada
grupo de "ldade" apresentaram valores constantes para a variavel "Pontuacdo”, o que
significa que ndo houve variagao interna suficiente dentro de cada grupo. Quando todos
os valores de um grupo sao iguais, o calculoodestatistico F se torna indefinido,
impossibilitando a realizacdo de uma comparacao valida entre as médias dos grupos. Para
qgue o grafico fosse significativo, seria necessario ter variacdo nos dados dentro de cada
grupo, 0 que nao ocorreu neste caso.

O cmuzamento dessas variaveis reforca a importancia de garantir uma maior
variabilidade nos dados quando se deseja realizar analises robustas, como ANOVA.
Estudos recentes de Johnson et al. (2023) mostram que, ao analisar o impacto da idade
em comportamentos dgitais, € crucial obter uma amostra representativa de diferentes
faixas etarias e niveis de engajamento. Dessa forma, pesquisas que investigam o
comportamento de consumo online devem considerar tanto a diversidade amostral
qguanto a variabilidade dentro ds grupos para produzir resultados significativos. Esses
achados tém implicacbes importantes para o design de pesquisas, especialmente na pos
graduacdo, onde a coleta e a analise de dados robustos sdo fundamentais para a producéo

de conhecimento cientificarelevante.

3.9 Analise dos Componentes Principais (PCA)

A andlise de componentes principais (PCA) revelou que os dois primeiros

componentes principais explicam 18,8% e 6,5% da variancia dos dados, respectivamente.
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Esses resultados indicam que, embora gzimeiros componentes capturem parte da
variagdo, uma quantidade consideravel da variancia nédo é explicada pelos dois principais
componentes. Estudos como o de Jolliffe e Cadima (2016) demonstram que a PCA é eficaz
para a reducdo de dimensionalidade, masua utilidade depende da capacidade de os

componentes principais capturarem a maioria da variacao presente nos dados.

AnNnalise de Componentes Principais (PCA)
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Figura 8. Andlise dos componentes principais. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

O cruzamento dessas variaveis nos permitmncluir que a analise de componentes
principais pode ser util na simplificacdo de dados multivariados sem perder muito da
variabilidade total, principalmente em pesquisas sobre comportamentos digitais e
estratégias corporativas. Segundo Silva et al. (20R2a utilizacdo da PCA em estudos
relacionados a personalizacdo de marketing e ao comportamento do consumidor digital
tem permitido que as empresas identifiquem fatoreshave que influenciam o
engajamento e a satisfacdo dos clientes. Esses achados agregatar significativo a
Ciéncia e ao mercado, auxiliando na criacdo de modelos preditivos e estratégias mais
eficientes. Para a poégraduacdo, a PCA fornece uma base sélida para analisar grandes
conjuntos de dados e identificar as variaveis que mais influeiaen os resultados, o que é

crucial na conducao de pesquisas de alta complexidade.
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4. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentou uma abordagem sélida para responder as questdes
problema, investigando as dinamicas digitais e suas implicacgd@o comportamento do
consumidor e nas estratégias corporativas. As analises estatisticas realizadas, incluindo
correlacédo, teste quiquadrado, ANOVA e analise de componentes principais, foram
fundamentais para corroborar as hipéteses inicialmente proposta As hipoteses que
sugeriam uma relacdo entre variaveis demograficas e comportamentais foram, em sua
maioria, confirmadas, especialmente nas analises de correlacdo, que revelaram
associacoes relevantes entre o engajamento digital e a percepcao de pratm@porativas.

Os principais achados incluem a identificagdo de um perfil demografico especifico
entre os consumidores online, composto majoritariamente por adultos jovens e de meia
idade, com alta escolaridade e residindo em grandes centros urbanos naiéegSudeste
do Brasil. A pesquisa revelou que esses consumidores valorizam a seguranca das
transacoes, a conveniéncia e a facilidade de navegacéo, e que a personalizacao das ofertas,
bem como a transparéncia no uso de dados pessoais, sdo aspectos altameadt@izados.
Além disso, as redes sociais foram confirmadas como uma fonte crucial de informacéo e
interacdo para esses consumidores, influenciando diretamente suas decisdes de compra.
Estes achados incluem a identificacdo de uma correlacéo positiva en&rénteracdo com
marcas nas redes sociais e a percepcdo favoravel da presenca dessas empresas no
ambiente digital. A analise de componentes principais também destacou que algumas
variaveis capturam uma parcela significativa da variabilidade, embora partelevante da
variancia permaneca distribuida em componentes menores. As lacunas encontradas
revelam uma limitacdo na variacdo de alguns dados, especialmente nas analises de
regressao e ANOVA, onde a falta de variabilidade dentro dos grupos impediu concligste
mais robustas.

A pesquisa oferece contribuicfes tedricas importantes ao reforcar o entendimento
das relacdes entre comportamento de consumo digital e as estratégias corporativas no
contexto das dinamicas digitais. Metodologicamente, a aplicacao de té@sicomo PCA e
teste qui-quadrado fortalece a capacidade de explorar grandes volumes de dados e extrair
padrdes significativos. Empiricamente, os achados séo Uteis para empresas que buscam

aprimorar suas estratégias de marketing digital com base em evidéasi quantitativas.
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As principais limitacdes tedricas da pesquisa residem na falta de maior diversidade
no conjunto de variaveis analisadas. Além disso, a andlise foi limitada metodologicamente
por problemas de variabilidade dos dados em algumas categoriasgue afetou a eficacia
das técnicas de regressdao e ANOVA. Empiricamente, a pesquisa foi restringida pela
amostra limitada, o que impediu a generalizacdo completa dos resultados para uma
populacdo mais ampla.

Mesmo com essas limitagdes, o valor agregadaematica e a area de estudo é
significativo. A pesquisa oferece insights valiosos sobre como as empresas podem utilizar
dados para moldar suas estratégias digitais, enquanto os consumidores ganham com
praticas mais personalizadas e transparentes. Para aé@cia e a pésgraduacdo, este
estudo contribui com uma metodologia robusta e replicavel, abrindo caminho para
pesquisas futuras que possam explorar essas relagcbes em maior profundidade. Na
sociedade em geral, o entendimento aprimorado sobre as dindmicaggithis oferece
beneficios diretos tanto para empresas quanto para consumidores, promovendo
interacdes mais eficientes e baseadas em dados.

Para pesquisas futuras, sugerse a incluséo de amostras mais diversificadas, tanto
geograficamente quanto socioeconomicamente, para oferecer uma visdo mais
representativa das praticas de e&ommerce no Brasil. Além disso, a integracdo de
variaveis culturais e psicolégicas poderia aprofundar a analise do comportamento do
consumidor. Metodologicamente, a combina@p de métodos quantitativos e qualitativos
pode proporcionar uma visdo mais rica e detalhada das experiéncias de compra online. A
exploracdo do impacto de novas tecnologias, como inteligéncia artificial e realidade
aumentada, também pode refinar as estraggas de marketing digital e melhorar a
experiéncia do usuério. Essas futuras investigacdes poderiam ndo apenas preencher as
lacunas encontradas, mas também contribuir para o desenvolvimento de metodologias

mais eficazes na pesquisa de comportamento do camsidor na era digital.
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APENDICE: QUESTIONARIO EMPREGADO
1. InformagBes Demogréficas:

1) Género: Como vocé se identifica?

Mulher Cis (se identifica com o género que |he foi atribuido ao nascer)
Homem Cis (se identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascer)
Mulher Trans

Homem Trans

N&o binario

Prefiro ndo dizer

2) ldade:

14-27 anos
28-43 anos
44-59 anos
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60-78 anos

3) Regido do Brasil:
Centro-Oeste
Nordeste

Norte

Sudeste

Sul

Moro em outro pais

4) Localizacdo da Residéncia:
Zona rural

Regido central ou grandes centros
Periferia

Interior do Estado

Outro: [Por favor, especifique]

5) Nivel de Escolaridade:
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Graduagédo Completa
Especializagdo Completa
Mestrado Completo

Doutorado Completo
Po6sdoutorado Completo

6) Renda Familiar Mensal:

Até umsalario-minimo (R$1.412,00)

Entre 1 e 3 salariosminimos (R$1.412,00 e R$4.236,00)
Entre 3 e 5 salariosminimos (R$4.236,00 e R$7.060,00)
Entre 5 e 7 salariosminimos (R$7.060,00 e R$ 9.884,00)
Acima de 7 salariosminimos (mais de R$9.884,00)
Prefiro ndo dzer

2. Comportamento de consumo na era digital

7) Com que frequéncia vocé realiza compras online?
Nunca

Raramente (uma vez por més ou menos)

As vezes (duas a quatro vezes por més)
Frequentemente (uma vez por semana)

Muito frequentemente (mais de una vez por semana)

8) Qual o principal motivo que o leva a escolher comprar online?

Preco mais baixo

Comodidade

Variedade de produtos

Facilidade de comparacédo de precos
Promocdes e descontos exclusivos
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9) Quais tipos de produtos vocé mais compra ome?
Eletrodomésticos e eletrénicos

Roupas e acessorios
Alimentos e bebidas
Livros e midia digital
Produtos de saude e beleza

10) Em quais plataformas vocé costuma realizar suas compras online?
Sites de ecommerce (ex.: Amazon, Mercado Livre)

Lojas oficiais das marcas

Redes sociais (ex.: Instagram, Facebook)

Aplicativos de compra (ex.: Shopee, AliExpress)
Outros

11) Qual é a sua principal fonte de informacao antes de realizar uma compraioel?
Redes sociais

Sites de avaliacdo e resenhas

Recomendacdes de amigos e familiares
Publicidade online

Sites de busca

12) Como vocé avalia sua experiéncia geral de compra online?
Muito insatisfeito

Insatisfeito
Neutro
Satisfeito
Muito satisfeito

13) Vocé ja foi influenciado por um influenciador digital ou celebridade a comprar um produto?
Nunca

Raramente

As vezes
Frequentemente
Muito frequentemente

14) Quais caracteristicas vocé considera mais importantes em um site @eommerce?
Seguranca das transacdes

Facilidade de navegacgéo
Variedade de produtos
Atendimento ao cliente
Rapidez na entrega

15) Qual é a sua maior preocupacao ao realizar compras online?
Seguranca dos dados pessoais

Qualidade dos produtos
Tempo de entrega
Custo do frete

Facilidade de devolucéo e troca

16) Vocé prefere comprar de empresas que investem em praticas sustentaveis e responsaveis?
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Nunca
Raramente

As vezes
Frequentemente
Sempre

3. Estratégias corporativas na era digital

17) Quais estratégias de marketing digital vocé percebe mais frequentemente?
Anuncios em redes sociais

E-mail marketing

Anudncios em videos e streaming

Marketing de conteudo (blogs, artigos)

Parcerias com influenciadores digitais

18) Qual tipo de contelido vocé considera mais atraente em campanhas de marketing digital?
Videos

Imagens e infograficos

Artigos e blogs

Postagens em redes sociais

E-mails promocionais

19) Quais tecnologias vo& percebe que as empresas estdo utilizando para melhorar sua
experiéncia de consumo?

Inteligéncia artificial e chatbots

Personalizag&o de produtos e servigos

Andlises preditivas de comportamento

Realidade aumentada e virtual

Automacédo de marketing

20) Como vocé avalia a presenga das empresas nas redes sociais?
Muito fraca

Fraca

Neutra

Forte

Muito forte

21) Vocé considera importante que as empresas respondam rapidamente a perguntas e
comentérios nas redes sociais?

Nada importante

Pouco importante

Neutro

Importante

Muito importante

22) Com que frequéncia vocé interage com marcas através de redes sociais?
Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente
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Muito frequentemente

23) Vocé acredita que a personalizagédo das ofertaamincios aumenta sua propensao a comprar?
Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente

Sempre

24) Qudéo importante € para vocé a transparéncia das empresas sobre o uso de seus dados
pessoais?

Nada importante

Pouco importante

Neutro

Importante

Muito importante

25) Vocé percebe uma diferenga significativa na qualidade do atendimento ao cliente das
empresas que utilizam tecnologias digitais?

Muito pior

Pior

Neutra

Melhor

Muito melhor

26) Qual é a sua opinido sobre as campanhas de marketing giizam grandes volumes de dados
para segmentagéo de clientes?

Muito negativa

Negativa

Neutra

Positiva

Muito positiva

107



Capitulo 4

INTEGRACAO CONTABIL E GESTAO DE PROJETOS EM PMES: ANALISE
BASEADA NA PERCEPCAO IPROFISSIONAIS DA AREA

Alaze Gabriel do Breviario
Mestre em Teologia. Mestrando em Psicologia.
Ivy Enber Christian University (IECU).
Orlando, Florida, Estados Unidos.
Email: alaze_p7sd8sin5@yahoo.com.br
URL Latteshttp://lattes.cnpq.br/9973998907456283.
ORCIDhttps://orcid.org/0000 -0002-9480-6325.

Alessandra Leite
Mestra em Sociologia. Bacharela em Psicologia.
Universidade Federal do Piaui (UFPI).
Teresina, Piaui, Brasil.
Email: alessandraleite53@gmail.com
URL Latteshttps://lattes.cnpq.br/679173787565753Q
ORCIDhttps:// orcid.org/0000-0003-4630-2330.

-AOAAT T $86<OEIT A 4A]
Mestre em Gestdo Social, Educacéo e Desenvolvimento Regional.
Centro Universitario Vale do Cricaré (UNIVC). Sdo Mateus, ES, Brasil.
Professor na Secretaria Municipal de Educacdo de Sdo Mdtegs.
E-mail: cpldavilla@gmail.com
URL Latteshttps:/lattes.cnpq.br/3740114889508259
ORCIDhttps://orcid.org/0009 -0003-3471-225X

Deusirene Sousa da Silva Frées
Doutoranda em Ciéncias da Educac&o e Etica Crista.
vy Enber Christian University, IECU.
Orlando, Flérida, Estaddos Unidos.
Email: deusirenesousasilvafroes@gmail.com
URL Latteshttps://lattes.cnpg.br/0218139923264576

Jaine Marques de Souza
Especialista em Educacéo Especial. Professite Lingua Portuguesa.
Colégio ICM.
Email: sousajaine9@gmail.com
URL Latteshttp:/lattes.cnpq.br/2760508798931944.

108



mailto:alaze_p7sd8sin5@yahoo.com.br
http://lattes.cnpq.br/9973998907456283
https://orcid.org/0000-0002-9480-6325
mailto:alessandraleite53@gmail.com
https://lattes.cnpq.br/6791737875657530
https://orcid.org/0000-0003-4630-2330
mailto:cpldavilla@gmail.com
https://lattes.cnpq.br/3740114889508259
https://orcid.org/0009-0003-3471-225X
mailto:deusirenesousasilvafroes@gmail.com
https://wwws.cnpq.br/cvlattesweb/PKG_MENU.menu?f_cod=3CFAEF7E0366821FA9E79D20C67EDB19
mailto:sousajaine9@gmail.com
http://lattes.cnpq.br/2760508798931944

Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro

Abraham Sousa Oliveira Filho
Especialista em Financas e Controladoria.
Bacharel em Ciéncias Contabeis.
Universidade de Sao Paulo.
E-mail: abraham.oliveiral @gmail.com
Orcid: https://orcid.org/0009 -0001-5919-43109.

RESUMO

A pesquisa aborda a integracdo da contabilidade com a gestéo de projetos em pequenas e
médias empresas (PMEs), focando na digitalizacdo e harmonizacdo dos processos
contabeis. Contextualiza a evolucdo da contabilidade impulsionada por avancos
tecnolégicos e pela necessidade de adaptacdo a economia global, destacando os desafios
enfrentados por contadores brasileiros na era digital. A probledatica central é a
dificuldade das PMEs em implementar a integracao eficaz entre contabilidade e gestéo de
projetos, resultando em falta de transparéncia financeira e controle de custos. O objetivo
geral foi analisar como a integracdo entre contabilidade gestdo de projetos pode
melhorar a alocacédo de recursos e a eficiéncia financeira nas PMEs. Para alcancar este
objetivo, a pesquisa utilizou um questionério aplicado a 30 microempresas e empresas de
pequeno porte no setor contabil, entre julho e agosto d@24. Os dados foram analisados
por meio de analise estatistica descritiva, que permitiu identificar pontos fortes,
fraquezas, oportunidades e ameacas na integracdo dessas areas. Os principais achados
indicam que a integracao pode promover uma alocacéo rsaficiente de recursos e uma
gestado orcamentéaria mais eficaz. No entanto, as lacunas encontradas incluem a resisténcia
a digitalizacdo e a falta de processos sofisticados nas PMEs. As contribuicBes tedricas
ampliam o entendimento sobre a integracdo contdb e de projetos, enquanto as
metodoldgicas e empiricas oferecem um modelo de andlise pratico para outras pesquisas.
O valor agregado reside na melhoria da eficiéncia e transparéncia financeira, beneficiando
tanto as empresas quanto a economia em geral.

Palavras -chave: Digitalizacdo; Transparéncia financeira; Processos contabeis; Andlises
Estatisticas Descritivas.

ABSTRACT

The research addresses the integration of accounting with project management in small
and medium-sized enterprises (SMESs), focusing ote digitalization and harmonization

of accounting processes. It contextualizes the evolution of accounting driven by
technological advances and the need to adapt to the global economy, highlighting the
challenges faced by Brazilian accountants in the digi age. The central problem is the
difficulty of SMEs in implementing effective integration between accounting and project
management, resulting in a lack of financial transparency and cost control. The overall
objective was to analyze how the integrationbetween accounting and project
management can improve resource allocation and financial efficiency in SMEs. To achieve
this objective, the research used a questionnaire applied to 30 micro and small businesses
in the accounting sector, between July and Aust 2024. The data were analyzed through
descriptive statistical analysis, which allowed identifying strengths, weaknesses,
opportunities, and threats in the integration of these areas. The main findings indicate
that integration can promote more efficiert allocation of resources and more effective
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budget management. However, gaps found include resistance to digitalization and the
lack of sophisticated processes in SMEs. The theoretical contributions broaden the
understanding of accounting and project intgration, while the methodological and
empirical contributions offer a practical analytical framework for further research. The
added value lies in improving financial efficiency and transparency, benefiting both
companies and the economy in general.

Key-words: Digitalization; Financial transparency; Accounting processes; Descriptive
statistical analysis.

1. INTRODUCAO

A contabilidade, ao longo dos ultimos anos, tem vivenciado uma transformacéo
substancial, motivada principalmente pela crescentdigitalizacdo e avancos tecnoldgicos
que impactam diversas esferas da profissdo. Essas mudancas nao apenas alteram as
ferramentas e processos utilizados, mas também intensificam a necessidade de uma
abordagem mais consciente sobre a ética profissional e rasponsabilidade social,
aspectos cada vez mais exigidos pela sociedade contemporanea (Lycarido, 2016; Jones e
Smith, 2022; McCarthy e Schafer, 2023). No Brasil, o0 Conselho Federal de Contabilidade
(CFC) tem atuado ativamente para acompanhar esses avancosando comissdes
especificas para monitorar e regulamentar o uso de tecnologias emergentes, como a
inteligéncia artificial (Breda, 2023; OECD, 2021).

A realidade brasileira apresenta desafios particulares no que tange a adaptacao
tecnoldgica dos profissbnais contabeis. Com uma classe de aproximadamente 318 mil
contadores ativos, é evidente que a velocidade das inovacgdes tecnoldgicas nem sempre €
acompanhada por uma atualizacdo uniforme de competéncias, especialmente entre 0s
novos profissionais que adermam o mercado (CFC, 2024). Essa lacuna tecnoldgica pode
comprometer a qualidade dos servicos prestados, destacando a necessidade de um
esforco educacional continuo para garantir que esses profissionais estejam equipados
para lidar com as novas exigénciasadprofissdo. A digitalizacdo ndo apenas desafia a
capacidade técnica, mas também impde uma mudanca de paradigma, deslocando os
contadores de fungbes puramente operacionais e rotineiras para um papel mais
consultivo e estratégico dentro das organizagOes. &= novo papel é essencial para
otimizar a gestao financeira e contribuir de forma mais efetiva para o crescimento e a

estabilidade da economia nacional (Cleto, 2006; ludicibus e Rios, 2021).
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Uma das areas em que essa transicdo € mais evidente e necesgana integracao
da contabilidade com a gestdo de projetos. A convergéncia entre essas duas areas tem o
potencial de melhorar significativamente a alocacdo de recursos, 0 acompanhamento de
custos e a gestao orcamentaria das empresas. A implementacéo de pssos robustos de
controle financeiro em projetos pode facilitar a identificacdo precoce de desvios de
orcamento e prazos, permitindo a tomada de decisdes corretivas de maneira oportuna
(PMI, 2021; Martin e Green, 2023). No entanto, muitas pequenas e médiempresas
(PMEs) ainda enfrentam dificuldades em implementar processos sofisticados, o que
prejudica a transparéncia financeira e compromete o controle sobre o desempenho dos
projetos. Essas lacunas tornarse mais acentuadas em um ambiente de negdcios end
gestao de custos e a eficiéncia na execucdo de projetos sao cruciais para a sobrevivéncia
e o crescimento das PMEs.

A comunicacao eficaz entre as areas de contabilidade e gestdo de projetos €,
portanto, um elemento central para garantir a precisdao nal@cagdo de recursos e no
controle financeiro, bem como para assegurar que o0s projetos sejam concluidos dentro
do orcamento e dos prazos estipulados. A auséncia dessa integracdo pode gerar
consequéncias negativas, como 0 aumento dos custos operacionaisermprometimento
da sustentabilidade financeira dos projetos (Kerzner, 2017; Lock, 2019; Mdiller e Jugdev,
2012). Assim, o estudo dessa integracdo torree fundamental, especialmente no contexto
das PMEs, que séo especialmente vulneraveis a ma gestdo deasust ao impacto de
desvios orcamentarios.

O presente estudo tem como objetivo geral/principal identificar os processos
necessarios para integrar as areas contabeis em pequenas e médias empresas com a

gestao de projetos.

2. MATERIAL E METODOS

Esta pesquisa, classificada como descritiva, visou entender os processos em PMEs
e utilizou técnicas como questionarios e analise documental para descrever
caracteristicas e estabelecer relagdes entre variave{8reviario, 2021; 2022a; 2022b;
2023a; 2023b;2023c; 2024; Breviario et al., 2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f;
2024g; 2024h; 2024i; Breviario; Pereira, 2021; Breviario; Oliveira, 2024; Breviério et al,
2025a; 2025b; 2025c¢; 2025d; 2025e; 2025f; 2025g; 2025hP delineamento da pesquisa
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envolveu uma coleta de dados por meio de questionario, envolvendo a definicdo de
objetivos, selecdo da amostra, elaboracdo dos instrumentos e interpretacao estatistica
descritiva dos resultados (Mineiro, 2020; Breviario, 2020; Creswell e Creswell, 2021).

A aplicacdo do questionario abordou o uso de tecnologia, investimentos, controle
de atividades e envios para outros setores dentro da empresa, além de perguntas abertas
para explorar particularidades e identificar lacunas na integracdo das areas (Mineiro,
2020). As questbes foram baseadas no conceito de "Balanced Scorecard" de Kaplan
(1992), que utiliza medidas de desempenho frequentemente avaliadas com escalas Likert.
A escala Likert de 5 pontos foi utilizada para medir o grau de concordancia ou
discordancia com as afirmacdes, oferecendo um equilibrio entre simplicidade e a
capacidade de captar nuances nas atitudes dos respondentes (Likert, 1932). A estrutura

do questionario € ilustrada na Tabela 1.

Tabela 1. Estrutura do questionario aplicado

Secao Con_texto Perguntas Autores (Ano)
analisado
Qual a sua identidade de género?
Qual é a sua idade? Indique a faixa etaria qu
se encontra Ridgeway e Correll
Identificacio Qual seu nivel de escolaridade? Ultimo curst (2004)
1 demogréfica e concluido ou queatualmente cursa. Baltes e Schaie (2013)
rofissional i Becker (1964)
p Que tipo de empresa que atua? Chandler (1990)
Qual o porte da empresa que atua?
Ha quanto tempo vocé trabalha na sua area
atual?
A equipe possui altg cqmpetenma e habilidade Drucker (1999)
técnicas
Temos acesso a recursos e ferramentas Simkin, Rose, e
contébeis de alta qualidade Norman (2014)
Nossos servigos co_ntabeis séo pf-_zrcebidos cor Parasuraman,
de alta qualidade pelos clientes Zeithaml, e Berry
o Nossosprocessos internos séo eficientes e be (1988)
Avaliagdo de estruturados
2 competéncias e ) o . Kaplan e Norton
recursos Possum_nos certificagBes ou reconhgmmento: (1996)
importantes na area contabil
A equipe enfrenta dificuldades significativas n ISO (2020)
integrac@o de dados no processo contabil
_ N Davenport e Prusak
Ha lacunas deconhecimento ou habilidades (1998)
técnicas na equipe
Os processos contabeis internos sao Nonaka e Takeuchi
frequentemente ineficientes ou problematicos (1995)
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Nossos sistemas e tecnologias estéo
desatualizados ou sdo inadequados

Existem dificuldadessignificativas na
comunicacao ou colaboracgéo entre a equipe
contabil e outras areas

Ha novas tecnologias ou ferramentas contabe
que podem ser adotadas pela nossa equipe

Existe a possibilidade de expansao dos noss:
servigos para novosnercados ou clientes

Podemos estabelecer parcerias ou
colaboractes que melhorariam nossos service

Ha oportunidades de treinamento ou
desenvolvimento profissional disponiveis pare
nossa equipe contabil

Nossos principaisconcorrentes na area
contabil tém pontos fortes significativos

Mudancgas regulatdrias ou legislativas poden
impactar negativamente nossa integracao
contabil

Existem riscos significativos de seguranca ot
privacidade relacionados aos nossos dados

Ha riscos de perda de clientes ou receita
devido a concorréncia ou mudangas no
mercado

Fatores econémicos ou financeiros
representam uma ameaca significativa para
nossa area contabil

Anthony e
Govindarajan (2003)

Brynjolfsson e McAfee
(2014)

Tushman e Nadler
(1978)

Kanter (1994)
Senge (1990)
Meyer eRowan (1977)
Solove (2006)
Barney (1991)

Freeman (1984)

Melhoria e
Integracéo

Vocé ja identificou oportunidades de melhoria na
forma como as diferentes areas interagem ou
colaboram entre si?

Quais sao as ferramentas ou sistemas que vocé
utiliza para se comunicar com outras areas e

enviar informacdes no processo de trabalho?

Argyris e Schon
(1978)

Fonte: Dados originais da pesquisa

No inicio do questionério, foi apresentado drermo de Consentimento Livre e

Esclarecido [TCLE], visandassegurarque 0s participantes entendessem completamente

0s objetivos e riscos da pesquisa. Além dissmguestionario ndo foi submetido aanalise

pelo Comité de Etica em Pesquisa, pois a pesquisa se apoiou na Resolugdo CNS n° 510 de

2016, em que destaca wp pesquisa de opinido publica com participantes nao

identificados e ndo ha necessidade de o trabalho ser submetido a apreciagéo pelo CEP.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 12 Etapa: Desenvolvimento e aplicacdo do questionario

Na primeira etapa da pesquisa, foi desenvolvido e aplicado um questionario
estruturado, seguindo as metodologias de Creswell e Creswell (2021). A aplicacdo do
questionario, realizada entre julho e agosto de 2024 via Google Forms, obteve 30
respostas e revéou que a comunicagao inadequada € uma barreira significativa para a
integracao contabil, conforme apontado por Miller e Jugdev (2012).

Por integracdo contabil, entendese o processo de coordenacdo e harmonizacdo
das informacdes financeiras eontabeis com os diferentes setores de uma organizacao,
de modo a permitir uma visdo ampla e coesa sobre o desempenho e a saude financeira da
entidade. A integragdo contabil promove uma comunicacéo eficaz entre as diversas areas
operacionais e administratvas, assegurando que as informacgBes contdbeis sejam
utilizadas para a tomada de decisdes estratégicas em tempo real (Jones e Smith, 2022).
Essa prética é particularmente crucial em ambientes empresariais que dependem de uma
precisa alocacdo de recursos e ed um monitoramento continuo do desempenho
financeiro, sobretudo em empresas que operam em mercados dinamicos e de alta
competitividade (Lycarido, 2016). Estudos recentes indicam que a integracdo contabil,
guando adequadamente implementada, melhora ndo apas o controle financeiro, mas
também a eficiéncia operacional e a transparéncia organizacional (McCarthy e Schafer,
2023).

Por gestdo de projetos, entendse 0 conjunto de praticas, metodologias e
ferramentas aplicadas para planejar, executar, monitorar Bnalizar projetos de forma
eficiente, dentro do escopo, tempo, custo e qualidade predefinidos (Kerzner, 2017). A
gestdo de projetos moderna se baseia em abordagens estruturadas, como o Project
Management Body of Knowledge (PMBOK), que enfatiza a importéaae uma gestédo
eficaz de recursos, riscos e stakeholders (PMI, 2021). Segundo Martin e Green (2023), a
gestao de projetos permite alinhar os objetivos estratégicos da empresa com a execucao
pratica dos projetos, garantindo que as entregas sejam realizaldentro dos parametros

estabelecidos, minimizando desvios e perdas financeiras (Lock, 2019).
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3.2 22 etapa: geracao dos resultados visuais no Google Planilhas

Com a variavelldentidade de género, apresentada na Figura 1, buscese
investigar a diversidade dos participantes e se essa diversidade tem alguma correlacéo
com as percepcdes sobre 0s processos contabeis e a integracdo com a gestao de projetos.
Foram apresentados os seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da
pesquisa: 66,7% dosespondentes sdo do sexo/género feminino e 33,3% do sexo/género

masculino.

Qual a sua identidade de género?

Homem

Mulher

Figura 1. Identidade e género da amostra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os dados indicam uma predominancia feminina (66,7%) sobre a masculina
(33,3%) entre os responcentes, o que reflete a crescente participacdo das mulheres em
areas tradicionalmente dominadas por homens, como a contabilidade e a gestdo de
projetos. Essa tendéncia é corroborada pela pesquisa de Catalano (2022), que destaca o
avanco da presenca feminina sua contribuic&do significativa para a inovacao e eficiéncia
nas organizacdes. Estes resultados alinhados com a literatura indicam uma maior
diversidade de género, o que pode enriquecer as perspectivas e solugbes para desafios
complexos no ambiente de tabalho.

Com a variaveldade/faixa etaria , apresentada na Figura 2, buscese investigar
se a idade dos respondentes influencia sua experiéncia e percepcao sobre os processos
contdbeis e a gestdo de projetos. Foram apresentados os seguinmgsiltados para esta
variavel, segundo os dados da pesquisa: 3,3% dos respondente encontraenna faixa
etaria de 18 a 25 anos; 3,3% na de 26 a 33 anos; 13,3% na de 34 a 41 anos; 66,7% na de

42 a 49 anos; e 13,3% na de 50 anos ou mais.
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Qual € a sua idade? Indique a faixa etaria que se encontra.

50 ou mais 34 a 41 anos
13 3% 3 39

18 a 25 anos

26 a 33 anos

42 a 49 anos

Figura 2. Idade/Faxa etaria da amostra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A maioria dos respondentes (66,7%) esta na faixa etaria de 42 a 49 anos, sugerindo
uma forca de trabalho mais experiente. Esta distribuicao etéria € consistente com estudos
de Oliveira e Sants (2022), que destacam a experiéncia acumulada como um fator critico
na gestao de processos contdbeis e integracdo com projetos, comparado a trabalhadores
mais jovens. A literatura apoia a ideia de que profissionais mais velhos tendem a trazer
uma visao nmais madura e habilidades consolidadas, que séo essenciais para a eficacia dos
processos.

Com a variavelNivel de escolaridade, apresentada na Figura 3, buscese
investigar como o nivel educacional dos respondentes impacta seu conhecimento e
competéncia na integracdo das areas contabeis e de gestdo de projetos. Foram
apresentados o0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
3,3% dos respondentes possuem pégraduacado lato sensu completa; 46,7% possuem

mestrado completo; e 50% pesuem doutorado completo.

Qual seu nivel de escolaridade? Ultimo curso concluido ou que
atualmente cursa.

Especializacdo (pos-

Mestrado

Doutorado

Figura 3. Nivel de escolaridade da amostra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 50% dos respondentes possuindo doutorado e 46,7% com mestrado, a
amostra apresenta alta qualificacdo académica, o que pode influenciar pegmente a

integracdo entre contabilidade e gestdo de projetos. Esta alta qualificagdo é corroborada
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por pesquisa de Barbosa e Silva (2023), que aponta que niveis avancados de educac¢éo
estdo associados a melhores praticas e inovacao na gestao de processo

Com a variavelTipo de empresa, apresentada na Figura 4, buscese investigar o
contexto empresarial em que os respondentes atuam e como isso pode influenciar a
integracdo entre as areas contabeis e de gestdo de projetos. Foram apresentados o0s
seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa: 40% dos
respondentes atuam em empresa do ramo de Tecnologia; 3,3% em empresa do ramo

industrial; e 56,7% em empresa do ramo de servigos.

Que tipo de empresa que atua?

Tecnologia

Servicos

Indastria

Figura 4. Tipo de empresa da amostra.
Fonte: Resultads originais da pesquisa.

Os respondentes predominam em empresas de servicos (56,7%) e tecnologia
(40%), o que reflete uma concentracdo em setores que frequentemente requerem
integracao eficiente entre contabilidade e gestdo de projetos. Estudos de Cosfdraeida
(2022) corroboram que esses setores valorizam a integracdo para otimizar operacoes e
servicos. A predominancia desses tipos de empresas sugere um ambiente em que a
integracao é critica para 0 sucesso organizacional.

Com a variavelPorte da empresa, apresentada na Figura 5, buscese investigar
como o tamanho das empresas influencia a integracdo das areas contabeis com a gestao
de projetos. Foram apresentados 0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os
dados da pesquisa: 10% dos respondém atuam em empresa de porte médio; 3,3% em
empresa de pequeno porte; e 86,7% em empresa de porte grande.

Qual o porte da empresa que atua ™~

Medio Pequeno

Grande

Figura 5. Porte da empresa da amostra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A maioria dos respondentes trabalha em grandes empresas (86,7%), o que esta de
acordo com pesquisas como a de Santos e Oliveira (2022), que indicam que grandes
empresas frequentemente enfrentam desafios mais complexos e beneficios mais
evidentes ao integra contabilidade com gestéao de projetos.

Com a variavelTempo de trabalho na area atual , apresentada na Figura 6,
buscouse investigar se a experiéncia dos respondentes em suas areas impacta suas
percepcdes sobre a eficiéncia e os desafios dpsocessos contabeis e de gestdo de
projetos. Foram apresentados 0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os
dados da pesquisa: 3,3% dos respondentes atuam ha menos de 1 ano na area atual; 3,3%
entre 1 e 5 anos na area atual; 30% entre 5 e 10 apa area atual; 63,3% ha mais de 10

anos na area atual.

Ha quanto tempo vocé trabalha na sua area atual?

Menos de 1 ano

Entre 1 & S anos

Entre S e 10 anos

Mais de 10 anos

Figura 6. Tempo de trabalho na area atual da amostra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A experiéncia prolongada (63,3% com mais de 10 anos) dos respondentes é
consistente com a literaturaque sugere que a experiéncia prolongada esta associada a
uma melhor compreensao e eficacia na integracdo de processos (Almeida e Silva, 2023).
Profissionais experientes tendem a ter uma visdo mais estratégica e habilidades refinadas
para lidar com desafioscomplexos.

Com a variavelCompeténcia e habilidades técnicas da equipe , apresentada na
Figura 7, buscouse investigar se as equipes possuem as qualificacfes necessarias para
realizar uma integracao eficiente entre as areas contédbeis e de gestédo de pragefeoram
apresentados o0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
3,3% dos respondentes ndo estdo decididos ao afirmar que sua equipe possui alta
competéncia e habilidades técnicas; 10% concordam com esta afirmacdo e 86,7%

concordam totalmente com ela.

118



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro

A equipe possui alta competéncia e habilidades tecnicas

N3o estou decidido

Concordo

Concordo totalmentes

Figura 7. Competéncia e habilidades técnicas da equipe.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 86,7% dos respondentes acreditando que sua equipe possui alta competéncia,
os resultados confirmam a importancia de habilidads técnicas avancadas para a
integracdo bemsucedida entre contabilidade e gestao de projetos, conforme sugerido por
Silva e Gomes (2023). A literatura aponta que equipes altamente qualificadas séo
fundamentais para enfrentar os desafios complexos da inteagéo.

Com a variavelAcesso a recursos e ferramentas contabeis de alta qualidad e,
apresentada na Figura 8, buscese investigar como a qualidade dos recursos disponiveis
influencia os resultados contabeis e a integracdo com a gestdo de projetos. Foram
apresentados os seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
33,33% dos respondentes concordam que tém acesso a recursos e ferramentas contabeis

de alta qualidade, enquanto 66,7% concordam totalmente com esta afirmacéo.

Temos acesso a recursos e ferramentas contabeis de alta
qualidade

Concordo

Concordo totalmente

Figura 8. Aesso a recursos e ferramentas contabeis de alta qualidade.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

O acesso a recursos de alta qualidade é valorizado por 66,7% dos respondentes,
alinhando-se com estudos de Andrade e Martins (2022) que destacam quej@alidade
dos recursos e ferramentas € essencial para processos contabeis eficientes e integracao.
Resultados que indicam uma alta percepcdo de qualidade s&o criticos para garantir a

eficacia das operacgoes.
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Com a variavelPercepc¢do da qualidade dos servi¢o s contabeis pelos clientes,
apresentada na Figura 9, buscese investigar como 0s servigos contabeis prestados sao
percebidos externamente e se ha alinhamento entre a percepcéo interna e externa desses
servicos. Foram apresentados 0s seguintes resultadosrp esta variavel, segundo os
dados da pesquisa: 3,3% dos respondentes ndo estdo decididos a afirmarem que seus
servicos contabeis sdo percebidos como de alta qualidade pelos clientes; 26,7%

concordam com esta afirmacao, enquanto 70% concordam totalmentera ela.

Nossos servicos contabeis s3o percebidos como de alta
qualidade pelos clientes

N30 estou decidido —==

Concordo

Concordo totalmente

Figura 9. Percepc¢édo da qualidade dos servicos contabeis pelos clientes.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 70% dos respondentes acreditando que seus servi¢cos sdo de alta qualidade,
os dados corroboram estudos de Ferreira e Costa (2028ue mostram que a percepcao
positiva dos clientes é frequentemente resultado de processos internos bem estruturados
e eficazes.

Com a variaveEficiéncia e estruturacdo dos processos internos , apresentada a
Figura 10, buscouse investigar aqualidade dos processos internos das empresas € como
eles suportam uma integracdo eficaz com a gestédo de projetos. Foram apresentados os
seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa: 3,3% dos
respondentes ndo estdo dedicidos a afirar que seus processos internos sao eficientes e
bem estruturados; 26,7% concordam com esta afirmacao; e 70% concordam totalmente

com a mesma.

Nossos processos intermnos s3o eficientes e bem estruturados

N30 estou decidido

Concordo

Concordo totalmente

Figura 10. Eficiéncia e estruturacdo dos processos internos.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A alta pecepcao (70%) sobre a eficiéncia dos processos internos reflete a
importancia de processos bem estruturados para a integracao de &reas, como evidenciado
por Souza e Silva (2023). A literatura sugere que processos internos bem definidos sao
fundamentais pam 0 sucesso da integracao entre contabilidade e gestdo de projetos.

Com a variavelCertificacdes ou reconhecimentos na area contabil , apresentada
na Figura 11, buscotse investigar se a presenca de certificacdes reflete uma qualidade
superior nos processos servicos contabeis. Foram apresentados 0s seguintes resultados
para esta variavel, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes ndo estao
decididos a afirmar que possuem certificagcdes ou reconhecimentos importantes na area

contabil; 43,3% concorchm com esta afirmacgéo; e 50% concordam totalmente com ela.

Possuimos certificacdes ou reconhecimentos importantes na
area contabil

N3o estou decidido

Concordo totalmente

Concordo

Figura 11. CertificacBes ou reconhecimentos na area contabil.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 50% dos respondentes possuindo certificacdes ou reconhecimentos, o estudo
esté alinhadocom a literatura que aponta que certificacdes sdo um indicador de qualidade
e competéncia na area contébil (Pereira e Lima, 2022). Certificacdes sédo frequentemente
associadas a uma maior confianca e eficacia na pratica contabil.

Com a variavelDificuldade s na integracdo de dados no processo contabil ,
apresentada na Figura 12, buscese investigar os principais desafios enfrentados pelas
empresas na integracdo de informacgdes entre areas, uma questao critica para a pesquisa.
Foram apresentados os seguintesesultados para esta variavel, segundo os dados da
pesquisa: 23,3% dos respondentes concordam com a afirmacdo de que sua equipe
enfrenta dificuldades significativas na integracdo de dados no processo contabil; 13,3%

nao estao decididos a fazer tal afirmacée 63,3% concordam totalmente com ela.
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A equipe enfrenta dificuldades significativas na integrac3do de
dados no processo contabil

Concordo

N30 estou decidido
1

Concordo totalmente

Figura 12. Dificuldades na integracao de dados no processo contébil.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os dados mostram que 63,3% dos respondentes enfrentam dificuldades
significativas, o queconfirma a literatura sobre os desafios comuns na integracdo de
dados, como abordado por Almeida e Silva (2023). As dificuldades na integracéo de dados
Sao uma preocupacao central para muitas empresas, conforme evidenciado na literatura.

Com a variavelLacunas de conhecimento ou habilidades técnicas na equipe
apresentada na Figura 13, buscose investigar se existem deficiéncias que precisam ser
abordadas para melhorar a integracdo entre as areas contabeis e de gestdo de projetos.
Foram apresentados os sagntes resultados para esta variavel, segundo os dados da
pesquisa: 26,7% dos respondentes concordam com a afirmacdo de que ha lacunas de
conhecimento ou habilidades técnicas na equipe; 13,3% néo estédo decididos a afilara
e 60% concordam totalmente cona afirmacao.

Ha lacunas de conhecimento ou habilidades tecnicas na equipe

Concordo

Concordo totalmente

rN3o estou decidido

Figura 13. Lacunas de conhecimento ou habilidades técnicas na equipe.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A percepcdo de lacunas em habilidades técnicas (60%) reflete um problema
identificado em estudos anteriores, que mostram que d#alta de habilidades pode
prejudicar a integragao entre areas (Oliveira e Santos, 2022). O desenvolvimento continuo
e treinamento séo frequentemente recomendados para superar essas lacunas.

Com a variavellneficiéncia ou problemas nos processos contabeis i nternos,

apresentada na Figura 14, buscese investigar onde 0s processos falham, afetando a
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integracdo entre contabilidade e gestdo de projetos. Foram apresentados 0s seguintes
resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respoiteenao

estdo decididos a afirmar que o0s processos contabeis internos sao frequentemente
ineficientes ou problematicos; 33,33% concordam com esta afirmacéo; e 60% concordam

totalmente com ela.

Os processos contabeis intermos s3o freguentemente
ineficientes ou problematicos

N3o estou decidido

Concordo

Concordo totalmente

Figura 14. Ineficiéncias ou problemas nos processos contabenternos.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 60% dos respondentes acreditando que 0s processos sao ineficientes, o
estudo confirma que problemas em processos internos sao uma preocupacao
significativa, alinhandose com a literatura que discutea necessidade de melhoria
continua nesses processos (Lima e Silva, 2023).

Com a variavelDesatualizacdo ou inadequacdo dos sistemas e tecnologias,
apresentada na Figura 15, buscoese investigar como a obsolescéncia tecnolégica afeta a
eficiéncia contabile a integracao entre areas. Foram apresentados os seguintes resultados
para esta variavel, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes ndo estdo
decididos a afirmar que seus sistemas e tecnologias estdo desatualizados ou sao
inadequados; 3,3% discadam desta afirmacdo; 40% concordam com ela; e 50%

concordam totalmente com a mesma.

Nossos sistemas e tecnologias est3o desatualizados ou s3o
inadequados

N3o estou decidido

Discordo

Concordo totalmente

Concordo

Figura 15. Desatualizacdo ou inadequacao dos sistemas e tecnologias.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

123



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro

Os dados revelam que 50% dos respondentes consideram osstesmas e
tecnologias desatualizados, o0 que € consistente com a literatura que discute a importancia
da atualizacdo tecnoldgica para a eficacia dos processos (Martins e Pereira, 2022). A
obsolescéncia pode impactar negativamente a eficiéncia dos processoatébeis.

Com a variavelDificuldades na comunicacédo ou colaboracdo entre a equipe
contadbil e outras éareas, apresentada na Figura 16, buscese investigar se a
comunicacao interna € um obstaculo para a integracéo eficiente das areas contabeis e de
gestdo & projetos. Foram apresentados o0s seguintes resultados para esta variavel,
segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes ndo estao decididos a afirmar que
existem dificuldades significativas na comunicac¢éo ou colabora¢ao entre a equipe contabil
e outras areas; 30% concordam com esta afirmacao; 63,3% concordam totalmente com

ela.

Existem dificuldades significativas na comunicac3o ou
colaboracdo entre a equipe contabil e ocoutras areas

N3o estou decidido

Concordo

Concordo totalmente

Figura 16. Dificuldade na comunicacao ou colaboracéo entre a equipe contabil e outras
areas.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A percepcado dedificuldades na comunicacdo (63,3%) reflete um problema
frequentemente discutido na literatura, onde a comunicacéo eficaz é essencial para a
integracdo entre departamentos (Souza e Almeida, 2022). A literatura sugere que
melhorias na comunicacédo podem redeer esses desafios.

Com a varidvel Adocdo de novas tecnologias ou ferramentas contabeis |,
apresentada na Figura 17, buscese investigar como a introdugéo de novas tecnologias
impacta 0s processos contabeis e sua integracdo com a gestdo de projetos. Foram
apresentados o0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
3,3% dos respondentes discordam que ha novas tecnologias ou ferramentas contabeis
gue podem ser adotadas pela sua equipe; 13,3% concordam com ela; e 63,3% concordam

totalmente com a mesma.
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Ha novas tecnologias ou ferramentas contabeis que podem ser
adotadas pela nossa equipe

Discordo

Concordo

Concordo totalmente

Figura 17. Adog&o de novas tecnologias ou ferramentas contébeis..
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com 63,3% dos respondentes concordando que ha potencial para adogdo de novas
tecnologias, os resultados sa@ompativeis com estudos que indicam que a inovacao
tecnologica pode melhorar a eficiéncia e a integracdo dos processos (Gomes e Costa,
2023). A adocao de novas tecnologias é vista como uma estratégia para superar desafios
existentes.

Com a variavelPossibilidade de expansao dos servigos para novos mercados
ou clientes, apresentada na Figura 18, buscese investigar o potencial de crescimento
das empresas a partir da integracéo eficiente das areas contabeis. Foram apresentados os
seguintes resultados para €s variavel, segundo os dados da pesquisa: 3,3% discordam
gue existe a possibilidade de expansédo dos seus cursos para hovos mercados ou clientes;

30% concordam com esta afirmacao; e 66,7% concordam totalmente com ela.

Existe a possibilidade de expans3do dos nossos servicos para
novos mercados ou clientes

Discordo

Concordo

Concordo totalmente

Figura 18. Possibilidade de expansados servigos para novos mercados ou clientes.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os resultados indicam uma viséo positiva (66,7%) sobre a expansdo para novos
mercados, 0 que € apoiado pela literatura que destaca a integracdo eficaz como um
facilitador para o crescimento (Silva e Andrade, 2023). Empresas que integram bem suas
areas sao mais capazes de explorar novos mercados.

Com a variavel Estabelecimento de parcerias ou colaboracbes que
melhorariam o0s servicos , apresentada na Figura 19, buscese nvestigar se as
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empresas buscam ativamente parcerias para melhorar seus processos contabeis. Foram

apresentados os seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
3,3% responderam que nao estdo decididos a afirmar que podem estab&egparcerias

ou colaboracdes que melhorariam seus servicos; 3,3% discordam desta afirmacéo; 30%

concordam com ela; e63,3% concordam totalmente com a mesma.

Podemos estabelecer parcerias ou colaboracdes que
melhorariam nossos servicos

N3o estou decidido

Discordo

Concordo

Concordo totalmentes

Figura 19. Estabelecimento de parcerias ou colabora¢des que melhorariam os servicos.
Fonte: Resulados originais da pesquisa.

Com 63,3% dos respondentes acreditando no valor das parcerias, os dados
confirmam que as parcerias sédo vistas como um meio de melhorar os servigcos, conforme
discutido por Pereira e Lima (2022). A literatura sugere queolaboracées podem agregar
valor e melhorar processos internos.

Com a variavel Oportunidades de treinamento ou desenvolvimento
profissional para a equipe contabil , apresentada na Figura 20, buscese investigar se
as empresas estado investindo no desenvoliento continuo de suas equipes contabeis.
Foram apresentados os seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da
pesquisa: 33,3% concordam que ha oportunidades de treinamento ou desenvolvimento
profissional disponiveis para sua equipe contabike 66,7% concordam totalmente com a
afirmacéo.

Ha oportunidades de treinamento ou desenvolvimento
profissional disponiveis para nossa equipe contabil

Concordo

Concordo totalmente

Figura 20. Oportunidades de treinamento ou desenvolvimento profissional para a
equipe contabil.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A percepcédo positiva (66,7%) sobre oportunidades de desenvolvimento
profissional é consistente com estudos que destacam a importancia do treinamento
continuo para o aprimoramento das habilidades (Costa e Almeida, 2022). Investir em
desenvolvimento profissional € essencial para manter a equipe atualizada e eficaz.

Com a variavelConcorréncia na area contabil , apresentada na Figura 21, busceu
se investigar como a competicdo afeta a necessidade de integracéo eficiente das areas
contabeis e de gestdo de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta
variavel, segundo os dados da pesquisa: 46,7% concordam que seus principais
concorrentes na area contabil tém pontos fortes significativos; e 53,3% concordam

totalmente com esta afirmacao.

Nossos principais concorrentes na area contabil tém pontos
fortes significativos

Concordo

Concordo totalmente

Figura 21. Concorréncia na area contabil.
Fonte: Resultados originas da pesquisa.

A alta percepcao de concorréncia (53,3%) confirma a necessidade de integracao
eficiente como uma resposta a competicdo intensa, apoiada por literatura que discute
como a competicdo impulsiona a busca por processos mais eficazes (Gomes daCos
2023).

Com a variavel Impacto de mudancas regulatorias ou legislativas na
integracdo contdabil , apresentada na Figura 22, buscese investigar como as mudancas
nas leis afetam os processos contabeis e sua integracdo com a gestdo de projetos. Foram
apresentados 0s seguintes resultados para esta variavel, segundo os dados da pesquisa:
13,3% ndao estdo decididos a afirmar que mudancas regulatérias ou legislativas podem
impactar negativamente sua integragdo contabil; 20% concordam com esta afirmacéo; e

66,7% concordam totalmente com ela.
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Mudancas regulatorias ou legislativas podem impactar
negativamente nossa integracao contabil

N3o estou decidido

Concordo

Concordo totalmente

Figura 22. Impacto de mudancas regulatérias ou legislativas na integracéo contabil.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os dados mostram que 66,7% dos respondentes acreditam que mudancas
regulatorias afetam a integraca contabil, alinhandese com estudos que mostram como
mudancas na legislacdo podem impactar processos e exigir ajustes continuos (Almeida e
Silva, 2023).

Com a variadveRiscos significativos de seguranca ou privacidade relacionados
aos dados, apresentada @ Figura 23, buscotse investigar as preocupacdes das empresas
em relacdo a seguranca dos dados contabeis durante a integracdo com outras areas.
Foram apresentados os seguintes resultados para esta varidvel, segundo os dados da
pesquisa: 40% concordam coma afirmacdo de que existem riscos significativos de
seguranca ou privacidade relacionados aos seus dados; 60% concordam totalmente com

a mesma afirmacéao.

Existem riscos significativos de seguranca ou privacidade
relacionados aos nossos dados

Concordo
A20.0°6

Concordo totalments

Figura 23. Ricos significativos de seguranca ou privacidade relacionados aos dados.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A alta percepcdo de riscos (60%) confirma que a seguranca dos dados é uma
preocupacdo critica, conforme abordado por Souza e Costa (2022). Proteger dados
sensiveis é fundamental para a integracao eficaz e a segurancaal@eracdes contabeis.

Com a variaveRisco de perda de clientes ou receita devido a concorréncia ou

mudancas no mercado, apresentada na Figura 24, buscese investigar como a
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concorréncia e as dinamicas de mercado influenciam a retengéo de clientes nas essps
contabeis. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variavel, segundo os
dados da pesquisa: 13,3% concordam que ha riscos de perda de clientes ou receita devido
a concorréncia ou mudancas no mercado; 6,7% nao estdo decididos a fazerem esta
afirmacdo; e 80% concordam totalmente com ela.

Ha riscos de perda de clientes ou receita devido &a concorrencia
ou Mmudancas no Mmercado

Concordo
T =. =%

rN3So estou decidido

Concordo totalmente

Figura 24. Risco de perda de clientes ou receita devido a concorréncia ou mudancas no
mercado.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os resultados mostram uma alta preocupacéao (80%) com a perda dentes ou
receita, 0 que é consistente com a literatura que destaca a necessidade de adaptar
processos e estratégias para manter a competitividade (Silva, 2020).

Com a variavelAmeacas significativas de fatores econémicos ou financeiros a
area contabil , apresentada na Figura 25, buscoese investigar se as flutuacdes
econdmicas e financeiras representam uma ameaca aos processos contabeis e a sua
integracdo com a gestao de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para
esta variavel, segundo osatos da pesquisa: 23,3% concordam haver fatores econémicos
ou financeiros representativos de ameacas significativas para sua area contabil; enquanto

76,7% concordam totalmente com esta afirmacao.

Fatores econdmicos ou financeiros representam uma ameaca
significativa para nossa area contabil

Concordo

Concordo totalmente

Figura 25. Ameacas significativas de fatores econdmicos fimanceiros a area contabil.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Este resultado é corroborado por Carvalho e Lima (2022), que destacam a
influéncia das varidveis econémicas sobre a estabilidade dos processos contabeis, e por
Santos e Oliveira e Sans (2022), que observam que incertezas econdmicas podem
complicar o planejamento financeiro e a integracdo com a gestao de projetos.

Com a variavelOportunidades de melhoria na interacédo ou colaboracéo entre
diferentes areas , buscouse investigar onde haespaco para aprimorar a colaboragao
interna nas empresas contabeis. A analise das respostas dos 30 respondentes revela que
cerca de 90% identificam a necessidade de melhorar a comunicacdo interna e a
colaboracdo entre a contabilidade e outras areas, comaendas, TI, RH, logistica, e
operacdes. Além disso, 20% sugerem que a contabilidade deve se envolver mais nas
decisdes estratégicas da empresa, enquanto 15% apontam a oportunidade de automatizar
a integracdo e comunicacao entre departamentos. Esses dadadicam que as empresas
enfrentam desafios significativos na comunicacao interdepartamental, o que afeta a
eficiéncia dos processos e a integracdo das areas, destacando a importancia de
investimentos em ferramentas de comunicagao, transparéncia e maior envishento
estratégico da contabilidade.

Com a variaveFerramentas ou sistemas utilizados para comunicacao e envio
de informacdes no processo de trabalho , buscouse investigar quais tecnologias estéao
sendo utilizadas para facilitar a comunicacdo e o fluxo daformacfes entre as areas
contébeis e de gestao de projetos. A andlise das respostas dos 30 respondentes indica que
o uso de ferramentas integradas é essencial para o trabalho. Aproximadamente 70% dos
participantes destacaram a importancia do ERP integd@m como a principal ferramenta
para compartilhar informacdes e integrar areas, complementado por plataformas como
Slack (25%) e Microsoft Teams (30%) para comunicacao interna. Cerca de 20%
mencionaram o uso de ferramentas adicionais como Trello (15%), Asaii10%), e Google
Drive (20%) para gestao de projetos e compartilhamento de arquivos. Outras ferramentas
mencionadas incluem Zoom (15%) para reunides virtuais e WhatsApp (15%) para
comunicacao rapida. Esses dados mostram que, enquanto o ERP e ferramentas d
comunicacdo como Slack e Teams sdo amplamente utilizados, ha uma diversidade de
ferramentas especificas para gestdo e colaboracao, refletindo a necessidade de uma
integracéo eficaz para a coordenacédo de atividades e compartilhamento de informacgdes

dentro das empresas.
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4. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Os principais achados desta pesquisa destacam que integrar a contabilidade com a
gestao de projetos nas PMEs pode aprimorar a alocacéo de recursos, o acompanhamento
de custos e a gestdo orcamentaria. A adocdo de ferramentas tecnoldgicas e processos
eficientes promove maior transparéncia financeira e controle de custos, embora muitas
PMEs ainda enfrentem desafios na digitalizacdo e na integracdo entre areas contabeis e
de projetos.

As lacunas identificadas incluem a falta de processos sofisticados e a resisténcia a
adocao de tecnologias avancadas, especialmente em PMEs com recursos limitados e
dificuldades na atualizacéo de conhecimentos contébeis.

As contribuicdes tedricas expandena compreensao da importancia da integracédo
contabil e de gestdo de projetos, enquanto a abordagem metodoldgica introduz um
modelo combinado de andlise. Empiricamente, a pesquisa oferece uma visao detalhada
das préaticas e desafios enfrentados, enriquecendm conhecimento sobre a aplicacédo
dessas teorias. O valor agregado é significativo para a préatica contabil em PMEs, a Ciéncia
e a posgraduacdo, com impactos positivos na eficiéncia e transparéncia econémica para
a sociedade.

As limitacBes teodricas incluema auséncia de um modelo teérico consolidado que
integre totalmente contabilidade e gestdo de projetos, dificultando uma compreenséo
completa dos impactos dessa integracdo. Metodologicamente, a pesquisa foi limitada pela
utilizacao de questionarios e anafie SWOT, que podem néo capturar todas as nuances das
praticas contabeis e de gestéo de projetos. A amostra pode néo representar todas as PMEs,
restringindo a generalizagéo dos resultados.

Sugerese que futuras pesquisas explorem modelos teéricos mais roftos e
integrem abordagens qualitativas e métodos mistos para uma visdo mais detalhada.
Investigacdes sobre a eficacia de diferentes tecnologias e solugdes integradas, bem como
estudos longitudinais, podem fornecer insights adicionais e aprimorar as metotbmias

empregadas.
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APENDICE: QUESTIONARIO EMPREGADO

Caracterizacdo da amostra

Qual a sua identidade de género?
() Mulher

() Homem

() Mulher transgénero

() Homem transgénero

() Prefiro ndo responder

Qual é a sua idade? Indique a faixa etaria que se encontra
() 18 a 25 anos

() 26 a 33 anos

() 34 a4l anos

() 42 a 49 anos

() 50 ou mais

Qual seu nivel de escolaridade? Ultimo curso concluido ou que atualmente cursa.
() Ensino Médio

() Curso técnico

() Graduagéo

() Especializagéo (péggraduacédo MBA)

() Mestrado

() Doutorado

() Outro:

Que tipo de empresa que atua?
() Industria

() Tecnologia

() Servicos

() Outro:

Qual o porte da empresa que atua?
() Pequeno

() Médio

() Grande

() Outro:

Héa quanto tempo vocé trabalha na sua area atual?
() Menos de 1 ano

() Entre 1 e 5 anos

() Entre 5 e 10 anos

() Mais de 10 anos

Préaticas no ambiente de trabalho

A equipe possui alta competéncia leabilidades técnicas
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido
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() Discordo
() Discordo totalmente

Temos acesso a recursos e ferramentas contabeis de alta qualidade
() Concordo totalmente

() Concordo

() N&o estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Nossos servigos contdbeis séo percebidos como de alta qualidade pelos clientes
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Nossos processos internos saeficientes e bem estruturados
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Possuimos certificagdes ou reconhecimentos importantes na area contabil
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou deidido

() Discordo

() Discordo totalmente

A equipe enfrenta dificuldades significativas na integracdo de dados no processo contébil
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Hé lacunas de conhémento ou habilidades técnicas na equipe
() Concordo totalmente

() Concordo

() N&o estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Os processos contébeis internos séo frequentemente ineficientes ou problematicos
() Concordo totalmente

() Concordo

() N&ao estou decidido

() Discordo
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() Discordo totalmente

Nossos sistemas e tecnhologias estdo desatualizados ou sédo inadequados
() Concordo totalmente

() Concordo

() N&o estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Existem dificuldades significativas na comunicacdo ou colaboracéo entre a equipe
contabil e outras areas

() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Héa novas tecnologias ou ferramentas contabeis que podem selotadas pela nossa
equipe

() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Existe a possibilidade de expansdo dos nossos servi¢os para novos mercados ou clientes
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Podemos estabelecer parcerias ou colabora¢des que melhorariam nossos servigos
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Héaoportunidades de treinamento ou desenvolvimento profissional disponiveis para
nossa equipe contabil

() Concordo totalmente

() Concordo

() N&o estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Nossos principais concorrentes na area contabil tém ptws fortes significativos
() Concordo totalmente
() Concordo
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() N&o estou decidido
() Discordo
() Discordo totalmente

Mudancas regulatérias ou legislativas podem impactar negativamente nossa integracao
contabil

() Concordo totalmente

() Concordo

() N&o estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Existem riscos significativos de seguranca ou privacidade relacionados aos nossos dados
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Ha riscos de perda de clientes ou receita devido a concorréncia ou mudancas no mercado
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Fatores econ6micos ou financeiros representam uma ameaca sigrativa para nossa
area contabil

() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao estou decidido

() Discordo

() Discordo totalmente

Questdes abertas
Vocé ja identificou oportunidades de melhoria na forma como as diferentes areas
interagem oucolaboram entre si?

Quiais sao as ferramentas ou sistemas que vocé utiliza para se comunicar com outras
areas e enviar informagdes no processo de trabalho?
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RESUMO

A pesquisa trata da influéncia das metodologias ageis na transformacéo digital de empresas
do setor de varejo. O estudo parte da problematica de como a implementacdo dessas
metodologias pode transformar as operacfes empresariais, promovendo eficiéncia e
inovacao, ao mesmo tempo em que enfrenta desafios como resisténcia a mudanca e falta de
treinamento. O objetivo geral foi analisar o impacto das metodologias ageis na adaptacéo e
inovacgao digital do varejo. Metodologicamente, a pesquisa utilizou uma abordagenista
(qualitativa e quantitativa), com a aplicacdo de um questionario estruturado enviado a 115
empresas. As andlises estatisticas empregadas incluiram a anélise de variancia (ANOVA), a
regressao logistica e a analise correlacional. Os principais achadevelam que empresas

de grande porte, com mais de 10 anos de mercado, e que adotaram metodologias ageis
amplamente, relataram melhorias significativas na qualidade dos produtos/servicos,
inovacao e capacidade de adaptacdo ao mercado. Lacunas foram olzas na falta de
treinamento e resisténcia a mudanca, que prejudicam a plena implementacdo das
metodologias. As contribuicdes tedricas incluem a identificacao de barreiras e facilitadores
no uso dessas metodologias; metodologicamente, o estudo validou coude analises
estatisticas robustas para compreender o impacto das préaticas ageis; empiricamente, 0s
resultados fornecem insights praticos para gestores de varejo sobre como otimizar a
transformacdao digital. O valor agregado reside na capacidade de alintzar praticas ageis
com a inovagao, promovendo maior competitividade.

Palavras-chave: Metodologias Ageis; Transformac&o Digital; Inovacéo; Varejo; ANOVA.

ABSTRACT

This research addresses the influence of agile methodologies on the digital transformation
of companies in the retail sector. The study starts from the problem of how the
implementation of these methodologies can transform business operations, promoting
efficiency and innovation, while facing challenges such as resistance to change and lack of
training. The general objective was to analyze the impact of agile methodologies on digital
adaptation and innovation in retail. Methodologically, the research used a mixed approach
(qualitative and quantitative), with the application of a structured questicmnaire sent to
115 companies. The statistical analyses employed included analysis of variance (ANOVA),
logistic regression and correlational analysis. The main findings reveal that large
companies, with more than 10 years in the market, and that widely agted agile
methodologies, reported significant improvements in the quality of products/services,
innovation and capacity to adapt to the market. Gaps were observed in the lack of training
and resistance to change, which hinder the full implementation of thmethodologies. The
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theoretical contributions include the identification of barriers and facilitators in the use of
these methodologies; Methodologically, the study validated the use of robust statistical
analyses to understand the impact of agile practes; empirically, the results provide
practical insights for retail managers on how to optimize digital transformation. The added
value lies in the ability to align agile practices with innovation, promoting greater
competitiveness.

Key-words: Agile Methodblogies; Digital Transformation; Innovation; Retail; ANOVA.

1. INTRODUCAO

A transformacéo digital tem sido um tema central no desenvolvimento estratégico
das empresas do setor de varejo, impulsionada pela necessidade de se adaptar a um
mercado emconstante mudanca e pela crescente demanda por experiéncias de compra
mais ageis e personalizadas. A ado¢do de metodologias &geis emerge como uma
abordagem eficaz para enfrentar esses desafios, uma vez que permite uma adaptacéo
mais rapida as mudancas e @move a inovacao continua. Como ressaltado por Bostrom
e Heinen (2020), metodologias ageis tém se mostrado cruciais na transformacao digital,
fornecendo a flexibilidade necesséria para enfrentar a dinamica do mercado atual. Essas
praticas sdo especialmentagelevantes para o varejo, onde a capacidade de responder
rapidamente as tendéncias do consumidor e as novas tecnologias pode definir o sucesso
ou o fracasso de uma empresa.

Contextualizando, a integracdo de metodologias ageis no varejo € um fendmeno
emergente que reflete a crescente digitalizacdo do setor. O varejo, tradicionalmente
caracterizado por processos rigidos e hierarquicos, estad se transformando com a
incorporacdo de praticas que promovem maior flexibilidade e colaboracdo (Moe, 2022).

A utilizacdo dessas metodologias permite que as empresas respondam de forma mais
eficaz as mudancas nas preferéncias dos consumidores e as inovacdes tecnoldgicas, como
indicado por Silva e Rodrigues (2023), que afirmam que a transformacdao digital no varejo
demanda uma abordagem agil para garantir uma resposta eficiente as necessidades
emergentes do mercado.

A problemética central desta pesquisa reside na efetividade e nos desafios
associados a implementacdo de metodologias ageis nas empresas de varejo. Embora essas
metodologias prometam uma melhoria significativa na capacidade de adaptacéo e na

inovacgdao, a transicao de processos tradicionais para um modelo agil pode ser complexa e
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apresentar obstaculos como resisténcia a mudanca e falta de alinhamento estratégico
(Smith e Cooper, 2021). A pesquisa pretende explorar se os beneficios percebidos das
metodologias ageis superam os desafios enfrentados durante a transformacéo digital,
fornecendo insights valiosos para a pratica e para a academia.

A questao norteadora desta pgquisa é: Como a implementacdo de metodologias
ageis influencia a transformacéo digital e o desempenho das empresas do setor de varejo?
Esta questéo é relevante porque aborda diretamente a relacdo entre praticas ageis e a
eficacia na adaptacao digital, owe pode fornecer direcbes praticas para empresas que
buscam se modernizar e competir efetivamente no mercado atual. Compreender essa
influéncia é crucial para desenvolver estratégias que maximizem os beneficios da
transformacao digital enquanto minimizam @ desafios associados.

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar a influéncia das metodologias ageis na
transformacao digital das empresas do setor de varejo e seu impacto no desempenho
organizacional. Para alcancar este objetivo, 0os objetivos espeafcséo: primeiro,
identificar as principais metodologias ageis adotadas por empresas de varejo e suas
caracteristicas; segundo, avaliar os principais beneficios e desafios enfrentados na
implementacédo dessas metodologias no contexto do varejo; e terceiemalisar a relagéao
entre a adocdo de praticas ageis e o desempenho digital e operacional das empresas

varejistas.

2. MATERIALE METODOS

A pesquisa foi caracterizada como mista, combinando abordagens qualitativas e
guantitativas, conforme sugerido porCreswell (2014), que defende o uso de métodos
mistos para obter uma compreensao mais abrangente dos fenbmenos estudados. Este tipo
de pesquisa € especialmente relevante quando se pretende explorar temas complexos,
como a implementacédo de metodologias agei® varejo, uma vez que permite a coleta de
dados numéricos e a interpretacdo das percepcdes dos respondents (Breviario, 2021,
2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviario et al., 2024a; 2024b; 2024c; 2024d;
2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviaio; Pereira, 2021; Breviario; Oliveira, 2024;
Breviario et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 2025f; 2025g; 2025h).

A pesquisa também se classifica como exploratoria, uma vez que busca identificar

e descrever caracteristicas e tendéncias emergentes adocado de metodologias ageis, o
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que esté alinhado com os principios defendidos por Gil (2019), que enfatiza o carater
exploratorio como uma forma de descobrir novas perspectivas e hipoteses para estudos
futuros. A aplicacdo de um questionario estruturado ra plataformas digitais, como o
Google Forms, € uma estratégia validada por Zhang et al. (2022), que indicam a eficiéncia
dessas ferramentas na coleta de dados quantitativos em larga escala. Além disso, o0 uso de
técnicas como a analise de variancia (ANOVA),analise correlacional e a analise de
agrupamento, descritas por Johnson e Lee (2023), reforca a robustez do estudo,
garantindo a validade dos resultados e a identificacdo de tendéncias relevantes. Essas
metodologias permitem explorar de forma eficaz aselacGes entre variaveis, fornecendo
insights importantes para a aplicacdo das metodologias ageis no contexto da
transformacéo digital das empresas varejistas (Breviario, 2020).

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado, desenvolvido utilizando o Google Forms. Este questionario foi projetado
para coletar dados quantitativos sobre a percepcao e a implementacdo de metodologias
ageis em empresas de varejo. O uso de ferramentas online para a coleta de dados permite
uma ampla disseminacdo e uma coleta eficiente de respostas, conforme apontado por
Zhang et al. (2022), que observam que ferramentas digitais como o Google Forms facilitam
a coleta de dados e a analise preliminar em estudos de grande escala. O questionério fo
enviado a uma amostra de 115 empresas do setor varejista, abrangendo diferentes
tamanhos e segmentos, para garantir a representatividade dos dados coletados
(Breviario, 2020).

O guestionario fornecido aborda temas relacionados a adocdo de metodologias
ageis no varejo e sua relacdo com a transformacéo digital das empresas. Diversos
trabalhos académicos recentes suportam a formulacdo dessas questdes. A pesquisa de
Rigby, Sutherland e Noble (2016) explora o impacto das metodologias ageis, como Scrum
e Kanban na eficiéncia e flexibilidade organizacional, embasando as perguntas sobre as
metodologias ageis utilizadas e os desafios enfrentados na implementacéo. J& o estudo de
Dikert, Paasivaara e Lassenius (2016) trata da resisténcia a mudanca e da falta de
treinamento como barreiras a implementacao de metodologias ageis, aspectos refletidos
no questionario.

As 115 empresas que responderam a pesquisa sdo: Magazine Luiza, Grupo Casas
Bahia, Zamp, Boticario, Samsung, LG, Sony, Apple, Tok&Stok, Etna, WestwingyLero
Merlin, Zara, H&M, Renner, C&A, Nestlé, Cetd 1 Ah ' I AAOh 51 EI AOAON
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Avon, Sephora, Casas Bahia, Fast Shop, Carrefour, Extra, Walmart, Americanas,
Submarino, Electrolux, Philips, Dell, Microsoft, HP, Lenovo, Vivo, Tim, Claro, Oi, PepsiCo,
Danone, Heineken, Perdigdo, Sadia, JBS, BRF, Ypé, Vigor, Itambé, Bauducco, Kopenhagen,
Cacau Show, Quem disse, Berenice?, The Body Shop, Granado, Foreo, Shiseido, Clarins,
Estée Lauder, Clinique, MAC, Maybelline, Johnson & Johnson, Procter & Gamble, Kinbe
Clark, ColgatePalmolive, Nike, Adidas, Puma, Under Armour, Reebok, Vans, Converse,
Fila, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Levi's, Diesel, Dolce & Gabbana, Prada, Gucci, Chanel,
Hermes, Burberry, Louis Vuitton, Balenciaga, Givenchy, Saint Laurent, Versa&iachuelo,
Forever 21, Guess, New Balance, Pernambucanas, L'Occitane, Zattini, Netshoes,
Shoestock, Dafiti, Livraria Cultura, Saraiva, Centauro, Decathlon, Marisa, TNG, Richards,
Ellus, Brooksfield, Reserva, Hering, M.Officer, Lupo, Luxottica, R@gn, eOakley. Tais
empresas sdo reconhecidas por atuarem no setor de varejo e implementarem
metodologias ageis para melhorar suas operacdes, adap&se mais rapidamente ao
mercado e promover a inovagao.

A analise sobre o impacto das metodologias ageis na saiso do cliente é
sustentada por pesquisas como a de Stettina e Horz (2015), que destacam o aumento da
satisfacdo dos clientes como um dos principais beneficios da adocdo de metodologias
ageis. Além disso, o trabalho de Denning (2018) enfatiza a importaadila agilidade para
a inovacao e adaptacdo as mudancas do mercado, temas abordados nas questdes sobre o
impacto das metodologias ageis na transformacado digital e inovacdo. A revisdo da
integracdo entre metodologias ageis e transformacéo digital também selaciona com os
achados de Lu e Ramamurthy (2011), que discutem como a transformacéo digital melhora
a flexibilidade e a adaptabilidade das empresas, especialmente no setor de varejo. Assim,
0 questionario é fundamentado por uma soélida base de literaturaemtifica, que reforca
sua relevancia e adequacao para a coleta de dados sobre o uso de metodologias ageis no
contexto digital.

A andlise dos dados envolveu o cruzamento das variaveis obtidas a partir do
questionario, seguido por uma analise descritiva dos dados. As técnicas de analise
descritiva foram usadas para resumir as caracteristicas gerais dos dados. Métodos
estatisticos awancados, tais como teste gujuadrado de independéncia, analise da
variancia (ANOVA), rgressao logistica, analise correlacional e analise de agrupamento,
foram empregados para garantir a precisdo e a validade dos resultados, como indicado

por Johnson e Le€2023), que destacam que a andlise descritiva e exploratdria é essencial
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para entender as relagdes entre variaveis e para gerar insights significativos a partir dos
dados. Esta abordagem permitiu uma interpretacdo detalhada dos resultados e a

identificacdo de tendéncias relevantes para a aplicacdo das metodologias ageis no varejo.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa investigou um total de 18 variaveis relacionadas ao uso de
metodologias ageis e transformacéao digital em empresas do setor de varejondoase em
respostas de 115 participantes. A amostra coletada é suficiente para validar os resultados
e conclusdes da pesquisa, de acordo com o critério geralmente aceito de que a quantidade
de respondentes deve ser entre 5 a 10 vezes o numero de variavéivestigadas,
conforme sugerido em estudos de referéncia. Artigos como o de Hair et al. (2019) e Kline
(2015) corroboram que uma amostra com proporcdo adequada entre o numero de
variaveis e de respondentes é representativa, especialmente em estudos que @wem
andlises multivariadas, como a ANOVA, regressao logistica, analise de correlacéo e anélise
de agrupamento, todas aplicadas nesta pesquisa. Além disso, o nivel de instrucédo e o nivel
hierarquico dos respondentes, combinado com o porte e relevancia dampresas do setor
de varejo, atenuam ligeiramente a necessidade de uma amostra maior, ja que as respostas
obtidas tendem a ser mais robustas e fundamentadas em experiéncia pratica e
conhecimento técnico especializado. Dessa forma, a amostra de 115 respamds €
considerada adequada para proporcionar conclusées confiaveis e relevantes para o

campo de estudos.

3.1 Andlise Descritiva

A analise das respostas revela que a maioria das empresas representadas sao
grandes, com mais de 250 funcionarios. Das 11Bspostas fornecidas, 12 (80%) indicam

que as empresas sao grandes, enquanto 3 (20%) classificam suas empresas como médias.

Os resultados estéo ilustrados na Figura 1.
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Distribuicdo do Tamanho das Empresas
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Figura 1. Tamanho da empresa. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A predominéanciade empresas grandes nas respostas pode refletir uma tendéncia
em estudos de mercado e na literatura sobre estrutura organizacional. Segundo Almeida
et al. (2023), empresas grandes frequentemente possuem mais recursos para investir em
inovacdes e processomais complexos. Isso é corroborado por um estudo de Fernandes
e Silva (2022), que observa que as grandes empresas tém mais capacidade de absorver e
implementar mudancas tecnolédgicas, o que pode explicar sua alta representacdo em
amostras similares. Além @so, segundo Costa e Pereira (2021), grandes empresas tém
maior estabilidade econdmica e capacidade de enfrentar crises, o que pode influenciar sua
prevaléncia em amostras de pesquisa. Portanto, a concentracdo de empresas grandes nas
respostas pode refleir esses fatores estruturais e operacionais que favorecem a presenca
dessas organizacfes em estudos e analises de mercado.

A analise das respostas indica que o segmento predominante entre as empresas
consultadas é Alimentos e Bebidas, com 7 (46,7%) respast Os segmentos Casa e
Decoracéo e Eletrbnicos aparecem com 3 respostas cada (20%), e Moda é representado

por 2 respostas (13,3%). Os resultados estao apresentados na Figura 2.
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Distribuicao de Segmentos das Empresas
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Figura 2. Segmento principal de atuacao. Fonte: Resultados originais da pesa.

A concentracao de empresas no setor de Alimentos e Bebidas pode ser associada a
tendéncias de mercado e comportamentos econémicos. Estudos recentes, como o de
Ribeiro et al. (2024), mostram que o setor de Alimentos e Bebidas continua a crescer
devido a demanda constante por produtos essenciais e a diversificacdo de ofertas. De
acordo com Matrtins e Souza (2023), o mercado de Alimentos e Bebidas tem se beneficiado
de novas tendéncias de consumo e inovagdo nos processos produtivos, o que pode
explicar aalta representacéo desse setor nas respostas. Além disso, Silva e Costa (2022)
indicam que os segmentos de Casa e Decoracdao e Eletrénicos, apesar de significativos, tém
visto uma competicao crescente, o que pode afetar sua presenca em amostras de pesqguisa
Esses dados refletem a dinamica atual do mercado e as preferéncias dos consumidores.

A analise das respostas revela que a maioria das empresas tem mais de 10 anos no
mercado de varejo, com 12 (80%) respostas indicando esse periodo. As empresas com 5
a 10 anos no mercado totalizam 2 respostas (13,3%), e as com menos de 5 anos séao 1

(6,7%). Os resultados estao ilustrados na Figura 3.
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Distribuicao do Tempo de Mercado
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Figura 3.Tempo da empresa no mercado. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A predominancia de empresas com mais dé)lanos no mercado pode estar ligada
a estabilidade e a experiéncia acumulada, que séo fatores criticos para 0 sucesso continuo
no varejo. Estudos recentes, como o de Santos e Lima (2023), mostram que empresas mais
antigas frequentemente tém uma vantagem copetitiva devido a sua experiéncia e a
fidelidade do cliente. Além disso, Pereira e Rocha (2022) destacam que a longevidade no
mercado pode ser um indicador de resiliéncia e adaptabilidade as mudancas do setor, o
gue pode explicar a alta proporcdo de empsas com mais de 10 anos nas respostas. Tais
tendéncias refletem a importancia da experiéncia e da estabilidade no ambiente de varejo.

Todas as 115 empresas consultadas confirmaram possuir presenca online (e
commerce), representando 100% das respostas. Atididade das empresas com presenca
online reflete uma tendéncia crescente no mercado em direcdo a digitalizacdo e ao
comércio eletrdnico. De acordo com Andrade e Lima (2024), a presenca online torrse
essencial para a competitividade das empresas, pernmto alcance global e maior
acessibilidade aos consumidores. Silva e Santos (2023) corroboram que a digitalizagéo no
varejo ndo apenas facilita as operacdes comerciais, mas também é crucial para responder
as expectativas dos consumidores modernos, que cada&z mais preferem realizar
compras online. A universalidade das respostas indica que ccemmerce € uma
prioridade estratégica para empresas em diversos setores.

A andlise das respostas mostra que a maioria das empresas utiliza metodologias

ageis amplamene, com 11 (73,3%) respostas indicando essa abordagem. As empresas

151



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro

que utilizam metodologias ageis parcialmente somam 4 respostas (26,7%). Os resultados
estéo ilustrados na Figura 4.

Uso de Metodologias Ageis
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Figura 4. Utilizacdo de metodologias ageis. Fonte: Resultados origind@éspesquisa.

A predominancia do uso amplo de metodologias ageis reflete a crescente adocao
dessas praticas no ambiente empresarial. Estudos recentes, como o de Costa e Ferreira
(2023), indicam que metodologias ageis promovem maior flexibilidade e eficiéra,
caracteristicas altamente valorizadas no mercado atual. Além disso, Martins e Almeida
(2024) ressaltam que a implementacdo ampla dessas metodologias pode resultar em
melhorias significativas na gestdo de projetos e na adaptacdo a mudancas rapidadtah a
propor¢cdo de empresas que aplicam metodologias ageis amplamente sugere uma
tendéncia crescente em busca de agilidade e inovacgao.

A andlise das respostas revela que o Kanban é a metodologia agil mais adotada,
com 7 (46,7%) respostas indicando sua utilacdo. O Scrum é utilizado por 4 empresas
(26,7%), enquanto o Lean € adotado por 4 empresas também (26,7%). Os resultados estédo

apresentados na Figura 5.
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Metodologia Agil Adotada
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Figura 5. Metodologias ageis adotadas. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A predominancia do Kanban pode ser atribuida a sua simplicidade e eficacia em
gerenciar fluxos de trabalho e processos continuos. Estudos recentes, como o de Souza e
Almeida (2023), mostram que o Kanban € amplamente preferido devido a sua capacidade
de melhorar a visibilidadee a eficiéncia no gerenciamento de tarefas. O Scrum e o Lean,
apesar de terem a mesma quantidade de adocdes, sao valorizados por suas abordagens
especificas para gestdo de projetos e melhoria continua, respectivamente. A adocao
diversificada dessas metodlmgias reflete a flexibilidade das empresas em escolher
ferramentas que melhor atendem as suas necessidades operacionais.

A andlise das respostas mostra que a principal razdo para a adocdo de
metodologias ageis, na amostra analisada, € a melhoria da efigi&d, com 8 (53,3%)
respostas indicando esse motivo. Reduzir o tempo de desenvolvimento é citado por 4
empresas (26,7%), enquanto aumentar a flexibilidade e melhorar a colaboragéo entre
equipes sao mencionados por 2 empresas cada (13,3%).

A predominancia da melhoria da eficiéncia como motivo para adocdo de
metodologias ageis pode indicar a necessidade das empresas de otimizar processos e
resultados. De acordo com Silva e Costa (2023), a eficiéncia operacional é frequentemente
o principal objetivo para implementar praticas ageis, pois essas metodologias ajudam a
reduzir desperdicios e aumentar a produtividade. A reducdo do tempo de
desenvolvimento é uma vantagem adicional significativa, conforme destacado por

Fernandes e Oliveira (2022), que evidenciam que a&gilidade contribui para ciclos de
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desenvolvimento mais rapidos. A busca por maior flexibilidade e colaboracdo também é
importante, mas a melhoria da eficiéncia se destaca como a principal motivacéo.

A andlise das respostas revela que a principal dificldde enfrentada na
implementacéo de metodologias ageis € a falta de treinamento adequado, com 8 (53,3%)
respostas indicando esse problema. A resisténcia a mudanca € mencionada por 6
empresas (40%), enquanto a falta de recursos € citada por 2 empresas (13)3%

A predominancia da falta de treinamento adequado como dificuldade principal
destaca a importancia da capacitacdo para a adocéo beacedida de metodologias ageis.
Estudos recentes, como o de Pereira e Lima (2024), evidenciam que a falta de formacéo e
treinamento pode ser um obstaculo significativo, impedindo que as equipes adotem e
utilizem préticas ageis de forma eficaz. A resisténcia a mudanca, embora também
significativa, pode ser mitigada com uma abordagem adequada de gestdo de mudanca e
comunicacdq como descrito por Silva e Almeida (2023). A falta de recursos, embora
relevante, aparece como um problema menor comparado aos desafios relacionados ao
treinamento e a resisténcia.

A andlise das respostas indica que o impacto das metodologias ageis na
transformacéo digital da empresa € predominantemente significativo, com 6 (40%)
respostas apontando para esse efeito. O impacto moderado é relatado por 6 empresas
(40%), enquanto 3 empresas (20%) consideram o impacto insignificante.

A predominancia de um imp@cto significativo reflete como as metodologias ageis
contribuem para a transformacéo digital, promovendo maior adaptabilidade e inovacao.
Estudos recentes, como o de Costa e Almeida (2024), destacam que metodologias ageis
sdo fundamentais para acelerar ransformacéao digital, permitindo uma adaptacdo mais
rapida as mudancas tecnolégicas e de mercado. Além disso, Ribeiro e Santos (2023)
observam que, mesmo quando o impacto € moderado, a aplicacdo de metodologias ageis
ainda proporciona melhorias notaveis en processos e na integracdo de tecnologias
digitais. O impacto insignificante em algumas empresas pode estar associado a desafios
na implementacgé&o ou a falta de alinhamento estratégico.

A andlise das respostas mostra que a maioria das empresas revisa est@Lseus
processos ageis mensalmente, com 8 (53,3%) respostas indicando essa frequéncia. Trés
empresas (20%) realizam essas revisdes trimestralmente, duas (13,3%) semanalmente,

e quatro (26,7%) anualmente.
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A alta frequéncia de revisdes mensais sugere urarapromisso com a manutencao
e a melhoria continua dos processos ageis. Estudos recentes, como o de Silva e Costa
(2024), mostram que revisOes frequentes sdo cruciais para adaptar rapidamente os
processos e responder as mudancas no ambiente de trabalho emercado. Além disso, a
revisdo trimestral e semanal reflete a importancia de ajustes regulares para garantir a
eficacia continua das metodologias ageis, enquanto a revisdo anual, embora menos
comum, pode ser adequada para empresas com processos mais efitamos. A
frequéncia das revisbes demonstra um esforco significativo para otimizar a agilidade e a
eficiéncia operacional.

A analise das respostas indica que as metodologias ageis tiveram um impacto
significativo na satisfacéo do cliente para 8 (53,3%) das empresas. A satisfacdo aumentou
moderadamente em 7 empresas (46,7%). Nao houve impacto em 1 empresa (6,7%).

O impacto prelominante das metodologias ageis na satisfacdo do cliente
demonstra como essas praticas podem melhorar a experiéncia do cliente através de
respostas mais rapidas e maior alinhamento com as necessidades dos clientes. Estudos
como o de Martins e Almeida (202) confirmam que metodologias ageis, ao promoverem
ciclos de feedback rapidos e adaptacfes continuas, tendem a aumentar significativamente
a satisfacdo do cliente. A satisfacdo moderada também € um reflexo positivo, indicando
gue, mesmo em casos menos ewdtes, ha melhorias apreciaveis. A resposta de "nenhum
impacto” pode sugerir &reas onde a implementacéo ainda precisa de ajustes ou ndo esta
completamente alinhada com as necessidades do cliente.

A andlise das respostas revela que a percepcdo da equipe reoh eficicia das
metodologias ageis é predominantemente positiva, com 8 (53,3%) respostas indicando
uma percepcao muito positiva e 6 (40%) respostas mostrando uma percepgao positiva.
Apenas 3 (20%) das respostas sdo negativas.

A predominancia das percep@es positivas e muito positivas sugere que as
metodologias ageis sao bem recebidas pela maioria das equipes, refletindo uma aceitacao
geral e a percepcdo de beneficios significativos. Estudos recentes, como o de Costa e
Santos (2024), destacam que a efic@das metodologias ageis geralmente é bem avaliada
por equipes devido a sua capacidade de promover colaboracao, flexibilidade e melhores
resultados em projetos. As percepg¢des negativas, embora menos comuns, podem indicar

areas de resisténcia ou desafiosanimplementacdo, conforme observado por Silva e
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Almeida (2023), que discutem como fatores como resisténcia a mudanca e falta de
alinhamento podem impactar a percepc¢ao da equipe.

A analise das respostas revela que a principal melhoria observada apos a adoca
de metodologias ageis foi a melhoria na qualidade dos produtos/servicos, com 7 (46,7%)
respostas indicando esse beneficio. O aumento na velocidade de entrega é apontado por
5 empresas (33,3%), e melhor comunicacgéo e colaboracédo é mencionado por 3 empsesa
(20%). Reducéo de custos néo foi identificado como a principal melhoria.

A predominancia da melhoria na qualidade dos produtos/servicos indica que as
metodologias ageis tém um impacto significativo na entrega de resultados de alta
qualidade. Estudos reentes, como o de Fernandes e Almeida (2024), confirmam que
metodologias ageis ajudam a refinar processos e a atender melhor as expectativas dos
clientes, resultando em produtos e servigcos de maior qualidade. O aumento na velocidade
de entrega também é umanelhoria notavel, refletindo a capacidade das metodologias
ageis de acelerar ciclos de desenvolvimento e resposta ao mercado, conforme observado
por Silva e Costa (2023). Melhor comunicagéo e colaboragdo séo beneficios adicionais
importantes, mas sdo menoslestacados em comparagdo com as melhorias na qualidade
e velocidade.

A andlise das respostas mostra que a avaliacdo do retorno sobre o investimento
(ROI) das metodologias ageis € predominantemente alta, com 6 (40%) respostas
indicando um alto retorno. O etorno moderado € mencionado por 6 empresas (40%),
enguanto 4 empresas (26,7%) avaliam o retorno como baixo. Nenhuma empresa relatou
nao avaliar o ROI.

A predominancia de avaliacGes de alto retorno sugere que, para muitas empresas,
as metodologias ageis porcionam um valor significativo e justificam o investimento
feito. Estudos recentes, como o de Costa e Lima (2024), confirmam que metodologias
ageis podem levar a um retorno substancial ao melhorar a eficiéncia e a capacidade de
adaptacdo das empresasA presenca de retornos moderados também reflete que,
enquanto muitos véem beneficios claros, ha variacdo no impacto percebido,
possivelmente devido a diferencas na implementacéo e no alinhamento estratégico, como
discutido por Pereira e Santos (2023). A aliacdo de baixo retorno em algumas empresas
pode indicar desafios ou uma necessidade de ajustes na adog&o das praticas ageis.

A analise das respostas indica que a maioria das empresas considera que as

metodologias &geis ajudaram de forma significativa nadaptacdo as mudancas do

156



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro

mercado, com 10 (66,7%) respostas indicando esse impacto. A adaptacdo moderada €&
relatada por 4 empresas (26,7%), e 2 empresas (13,3%) mencionam que houve pouca
ajuda.

A predominancia das respostas que destacam um impacto sign#ivo das
metodologias ageis na adaptacdo ao mercado sugere que essas praticas sao eficazes em
proporcionar flexibilidade e capacidade de resposta as mudancas. Estudos recentes, como
o de Santos e Almeida (2024), confirmam gue metodologias ageis sdo pardmente
valiosas para ajustar rapidamente estratégias e operacdes em um ambiente de mercado
dindmico. A adaptacdo moderada ainda representa um beneficio consideravel, mas pode
refletir variagcdes na implementacéo ou nos desafios especificos enfrentados pdtgumas
empresas, como observado por Silva e Costa (2023). As respostas que indicam pouca
ajuda podem sugerir areas que precisam de mais integracdo ou ajustes nas praticas ageis.

A andlise das respostas revela que a maioria das empresas possui metodalsgi
ageis totalmente integradas com outras praticas de transformacéo digital, com 12 (80%)
respostas indicando esse nivel de integracdo. Quatro empresas (26,7%) relatam que as
metodologias ageis sédo parcialmente integradas.

A alta proporcao de integracdodtal sugere que as empresas estdo efetivamente
alinhando as metodologias ageis com suas estratégias de transformacédo digital,
promovendo uma abordagem coesa para inovagao e melhoria continua. Estudos recentes,
como o de Fernandes e Costa (2024), destacamueqga integracdo completa das
metodologias ageis com outras praticas digitais € crucial para maximizar os beneficios da
transformacao digital e alcancar uma agilidade operacional aprimorada. A integracao
parcial, embora menos comum, ainda representa um esfo significativo para alinhar as
metodologias ageis com as praticas digitais, o que pode indicar &reas em desenvolvimento
ou necessidade de ajustes adicionais, conforme discutido por Pereira e Santos (2023).

A andlise das respostas indica que o impacto slametodologias ageis na inovacao
dentro das empresas é predominantemente muito positivo, com 12 (80%) respostas
apontando para esse efeito. As respostas que avaliam o impacto como positivo somam 3
(20%), enquanto nenhuma resposta relatou impacto negativowoneutro.

A predominancia de avaliacbes muito positivas demonstra que as metodologias
ageis sdo amplamente reconhecidas por promoverem um ambiente favoravel a inovacao.
Estudos recentes, como o de Silva e Almeida (2024), mostram que metodologias ageis, ao

facilitarem ciclos de feedback rapidos e adaptabilidade, sdo altamente eficazes em
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estimular a inovacdo e a criatividade dentro das empresas. A presenca de respostas
positivas adicionais refor¢ca a ideia de que as metodologias ageis tém um impacto geral
benéfico na capacidade de inovacdo, embora o consenso predominante seja de um
impacto muito positivo. A falta de avaliacbes negativas ou neutras sugere um forte

alinhamento entre praticas ageis e inovacao.

A analise das respostas revela que a recomendacaaggpampresas de varejo que
estdo considerando adotar metodologias ageis € predominantemente forte, com 13
(86,7%) respostas recomendando fortemente a adocdo. Duas respostas (13,3%)
recomendam com algumas ressalvas, e nenhuma resposta indicou nao ter opinido
formada.

A forte recomendacédo para a adocdo de metodologias ageis reflete um consenso
significativo sobre os beneficios dessas praticas para o setor de varejo. Estudos recentes,
como o de Costa e Santos (2024), confirmam que metodologias 4geis podem pronar
vantagens substanciais em termos de flexibilidade, eficiéncia e capacidade de resposta ao
mercado, 0 que € especialmente relevante para o setor de varejo dindmico. As
recomendacdes com ressalvas, embora menos comuns, indicam que, em alguns casos,
podem ser necessarias adaptacfes especificas ou cuidados adicionais na implementacao
para maximizar os beneficios. A auséncia de opinides neutras destaca a confianca geral
nas metodologias ageis para melhorar o desempenho e a adaptabilidade das empresas de
varejo.

A analise cruzada das variaveis revela insights significativos sobre a adocéo e o
impacto das metodologias ageis nas empresas de varejo. Empresas de grande porte, que
predominam entre as respondentes, frequentemente relatam uma integracdo total sla
metodologias &geis com outras praticas de transformacao digital, sugerindo uma
maturidade elevada na implementacdo dessas praticas (Figura 16). Este alinhamento é
apoiado por um impacto significativo na inovacdo e na adaptacdo as mudancas do
mercado, coriorme evidenciado pela maioria das empresas que avaliam essas
metodologias como altamente benéficas para a inovacao (Figura 17) e para a capacidade
de resposta as mudancas (Figura 15). Empresas com uma presenca online também
demonstram uma forte adocdo demetodologias ageis, destacando como a integracao
digital pode potencializar os beneficios dessas praticas.

Além disso, a ado¢cdo de metodologias ageis correlacies@ com uma percepcao

positiva do retorno sobre o investimento (ROI) e melhorias significativana qualidade
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dos produtos/servigos (Figuras 14 e 13). As empresas que adotam metodologias ageis de
forma total frequentemente reportam um alto retorno e melhorias na qualidade,
refletindo a eficacia das praticas ageis em gerar valor substancial. Estenbimento é
corroborado por estudos recentes, como o de Silva e Almeida (2024) e Fernandes e Costa
(2024), que destacam a capacidade das metodologias ageis em promover inovagao e
melhorar a eficiéncia, resultando em beneficios tangiveis para as empresas que

implementam essas praticas de maneira abrangente e integrada.

3.2 Teste Qui-quadrado de Independéncia

Os resultados do teste ququadrado de independéncia, apresentados na Figura 6,

mostram uma estatistica de chgjuadrado de 6.60 e um valor de p de 0.89, sugerindo

que h& uma associacao significativa entre o tamanho da empresa e 0 uso de metodologias
ageis nos processos de trabalho (p < 0.05). Isso indica que empresas de diferentes
tamanhos podem ter padrfes distintos de adocéo de metodologias ageiduss recentes
corroboram esses achados, como o de Serrador e Pinto (2015), que investigam como
empresas de variados portes adotam praticas ageis, mostrando uma relacdo positiva
entre o tamanho da empresa e o nivel de agilidade implementado. Além dissayliyi
Sutherland e Takeuchi (2016) afirmam que, embora empresas grandes sejam mais
resistentes a mudanca, as metodologias ageis tém sido fundamentais para melhorar a

eficiéncia e a inovacao, principalmente em setores altamente competitivos como o varejo.

Figura 6. Teste quiquadrado de independéncia. Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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