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APRESENTAÇÃO 

 

 

Vivemos em uma era marcada por transformações profundas e aceleradas, 

impulsionadas pelo avanço das tecnologias, pela multiplicidade de saberes e pela 

complexificação das relações humanas. Neste cenário emergente, em que os limites entre 

disciplinas, culturas e espaços são continuamente desafiados, torna-se imperativo 

repensar os modos de produzir, compartilhar e aplicar o conhecimento. É nesse contexto 

que se insere o livro Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro, uma obra 

que se propõe a iluminar os caminhos possíveis para uma nova configuração civilizatória, 

ancorada na articulação de múltiplas inteligências e na interdependência dos saberes. 

A sociedade expandida, tal como concebida neste volume, não é apenas uma 

projeção futurista, mas uma construção em curso, fruto de uma tessitura dinâmica entre 

ciência, tecnologia, cultura, ética e participação social. Esta obra convida o leitor a 

ultrapassar as fronteiras do pensamento fragmentado e a adentrar um campo 

transdisciplinar, onde a compreensão do mundo se faz por meio de conexões complexas, 

rizomáticas e colaborativas. Cada capítulo é um convite à reflexão crítica e à imaginação 

propositiva, mobilizando diferentes áreas do conhecimento para compor um mosaico rico 

em perspectivas, desafios e possibilidades. 

Ao reunir autoras e autores comprometidos com a construção de um futuro mais 

equitativo, inclusivo e sustentável, Saberes Interconectados não apenas traça diagnósticos 

precisos sobre os dilemas contemporâneos, mas também aponta caminhos para a 

superação de paradigmas obsoletos. Trata-se de uma obra que valoriza a diversidade 

epistemológica e reconhece a urgência de uma inteligência coletiva capaz de responder, 

de forma sensível e estratégica, às demandas de um mundo em constante transformação. 

Que este livro inspire seus leitores a pensar, sentir e agir de maneira integrada, 

contribuindo para o florescimento de uma nova consciência planetária.  

 

Boa leitura! 
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RESUMO 
Esta pesquisa aborda a transformação digital no setor de seguros, com foco na experiência 
dos consumidores brasileiros e no papel do corretor de seguros. O avanço tecnológico tem 
ÆÁÃÉÌÉÔÁÄÏ Ï ÁÃÅÓÓÏ Á ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ÄÉÇÉÔÁÉÓȟ ÍÁÓ Á ÍÉÇÒÁëÞÏ ÐÁÒÁ Ï ÁÍÂÉÅÎÔÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÁÉÎÄÁ 
enfrenta desafios significativos. A problemática central reside na adaptação dos 
consumidores e corretores à digitalização, com foco nas barreiras à contratação de 
seÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ / ÏÂÊÅÔÉÖÏ ÇÅÒÁÌ ÆÏÉ ÁÎÁÌÉÓÁÒ ÏÓ ÄÅÓÁÆÉÏÓ Å ÏÐÏÒÔÕÎÉÄÁÄÅÓ ÄÁ ÄÉÇÉÔÁÌÉÚÁëÞÏ 
no setor de seguros, avaliando a experiência dos consumidores e a adaptação dos 
corretores. A metodologia envolveu a aplicação de questionários a 104 respondentes, 
divididos entre clientes e corretores. Entre os principais achados, destaca-se que 56,7% 
ÄÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÁÉÎÄÁ ÎÞÏ ÃÏÎÔÒÁÔÁÍ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ ÐÒÅÆÅÒÉÎÄÏ Ï ÃÏÎÔÁÔÏ ÃÏÍ ÃÏÒÒÅÔÏÒÅÓȟ 
enquanto 43,3% já experimentaram essa modalidade. Foram identificadas lacunas na 
capacitação tecnológica dos corretores e na compreensão dos consumidores sobre 
apólices e plataformas digitais. A pesquisa contribui teoricamente ao aprofundar o 
conhecimento sobre a transformação digital em seguros, metodologicamente com o uso 
de análiseÓ ÅÓÔÒÁÔïÇÉÃÁÓ ÃÏÍÏ Ȱ37/4ȱ Å ÃÁÕÓÁ ÒÁÉÚȟ Å ÅÍÐÉÒÉÃÁÍÅÎÔÅ ÁÏ ÆÏÒÎÅÃÅÒ ÄÁÄÏÓ 
robustos sobre as práticas e percepções do mercado. O valor agregado está na 
identificação de estratégias para melhorar a experiência digital no setor, como 
simplificação da linguagem e investimentos em plataformas acessíveis. 
Palavras-chave: Digitalização de Seguros; Comportamento do Consumidor; Capacitação 
Tecnológica; Plataformas Digitais; Mercado Segurador. 
 
ABSTRACT 
This research addresses digital transformation in the insurance sector, focusing on the 
experience of Brazilian consumers and the role of insurance brokers. Technological 
ÁÄÖÁÎÃÅÓ ÈÁÖÅ ÆÁÃÉÌÉÔÁÔÅÄ ÁÃÃÅÓÓ ÔÏ ÄÉÇÉÔÁÌ ÐÌÁÔÆÏÒÍÓȟ ÂÕÔ ÔÈÅ ÍÉÇÒÁÔÉÏÎ ÔÏ ÔÈÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 
environment still faces significant challenges. The central problem lies in the adaptation 
of consumers and brokers to digitalization, with a focus on barriers to purchasing 
ÉÎÓÕÒÁÎÃÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 4ÈÅ ÏÖÅÒÁÌÌ ÏÂÊÅÃÔÉÖÅ ×ÁÓ ÔÏ ÁÎÁÌÙÚÅ ÔÈÅ ÃÈÁÌÌÅÎÇÅÓ ÁÎÄ ÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÉÅÓ 
of digitalization in the insurance sector, evaluating 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 not ÐÕÒÃÈÁÓÅ ÉÎÓÕÒÁÎÃÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ 
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 contributes theoretically by deepening 
knowledge about digital transformation in insurance, methodologically by using strategic 
ÁÎÁÌÙÓÅÓ ÓÕÃÈ ÁÓ Ȱ37/4ȱ ÁÎÄ ÒÏÏÔ ÃÁÕÓÅȟ ÁÎÄ ÅÍÐÉÒÉÃÁÌÌÙ ÂÙ ÐÒÏÖÉÄÉÎÇ ÒÏÂÕÓÔ ÄÁÔÁ ÏÎ 
market practices and perceptions. The added value lies in identifying strategies to 

mailto:abraham.oliveira1@gmail.com
https://orcid.org/0009-0001-5919-4319
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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. INTRODUÇÃO 

 

A rápida evolução do mundo digital tem transformado profundamente a maneira 

como as pessoas interagem com serviços e produtos, inclusive no âmbito dos seguros. 

Com o advento da tecnologia e a crescente digitalização de processos, os consumidores 

têm encontrado novas formas de contratar serviços, migrando cada vez mais para 

ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ+ÏÔÌÅÒ ÅÔ ÁÌȢȟ ςπρχɊȢ 

A Superintendência de Seguros Privados (SUSEP, 2023) estabelece requisitos para 

a obtenção de registro e licença para atuar como corretor de seguros, bem como normas 

de conduta e ética que devem ser seguidas durante o exercício da profissão (Pauzeiro, 

2020). O corretor de seguros possui um profundo conhecimento sobre os diferentes tipos 

de seguros disponíveis, como: seguro de vida, seguro saúde, seguro automóvel, seguro 

residencial, entre outros. Orientam os clientes sobre as opções de cobertura, franquias, 

exclusões e cláusulas do contrato de seguro, garantindo que o cliente encontre o melhor 

produto adequado a sua necessidade e compreenda completamente os termos e 

condições da apólice, além de ter responsabilidade intermediadora entre a relação cliente 

e as companhias seguradoras (Pauzeiro, 2020). 

A contratação de seguros no ambiente Ȱonlineȱ se dá através de sites e aplicativos 

ÄÁÓ ÃÏÒÒÅÔÏÒÁÓ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓȟ ȰÉÎÓÕÒÔÅÃÈÓȱȟ ÂÁÎÃÏÓ Å ÓÅÇÕÒÁÄÏÒÁÓȢ $ÅÓÄÅ Á ÃÏÍÐÒÅÅÎÓÞÏ ÄÏÓ 

diferentes tipos de coberturas disponíveis, a avaliação da confiabilidade das seguradoras, 

a compreensão das complexidades das apólices e pacotes de seguros ofertados pelos 

aplicativos que não atendem as reais necessidades dos consumidores que buscam 

proteger seus bens e entes queridos. Neste cenário de Transformação Digital e inovação 

é necessário mitigar os obstáculos enfrentados no ambiente digital para que mais clientes 

ÐÏÓÓÁÍ ÃÏÎÔÒÁÔÁÒ ÓÅÇÕÒÏÓ ÄÅ ÆÏÒÍÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÃÏÍ ÍÁÉÓ ÆÁÃÉÌÉÄÁÄÅȟ ÃÌÁÒÅÚÁ Å ÓÅÇÕÒÁÎëÁ 

(Romacho, 2021; Deloitte, 2023). 

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

com a crescente digitalização do setor de seguros, com foco na experiência dos 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

12 

ÃÏÎÓÕÍÉÄÏÒÅÓ ÂÒÁÓÉÌÅÉÒÏÓ ÎÁ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ Å ÎÏ ÐÁÐÅÌ ÄÏ ÃÏÒÒÅÔÏÒ ÄÅ 

seguros nesse novo cenário. Para tanto, busca-se (i) identificar os principais fatores que 

ÉÎÆÌÕÅÎÃÉÁÍ Á ÄÅÃÉÓÞÏ ÄÏÓ ÃÏÎÓÕÍÉÄÏÒÅÓ ÁÏ ÏÐÔÁÒ ÐÅÌÁ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ 

(ii) avaliar a eficácia das plataformas digitais em oferecer informações claras e 

compreensíveis sobre apólices e coberturas, e (iii) investigar o impacto da transformação 

digital no papel do corretor de seguros, analisando como essa profissão está se adaptando 

às novas demandas e tecnologias. 

 

2. MATERIAL E MÉTODOS 

 

  Os materiais utilizados como ferramenta de estudo foram pesquisas via Google 

Forms com clientes e corretores de seguros sem o fornecimento de dados pessoais, para 

o primeiro público foram apresentados questionamentos voltados a experiências e 

expectativas na contratação de segurÏÓ ÎÏ ÁÍÂÉÅÎÔÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ ! ÐÅÓÑÕÉÓÁ ÐÁÒÁ ÏÓ 

corretores apresenta-se perguntas sobre transformação digital na comercialização de 

seguros. A aplicação de metodologia de pesquisa com ênfase na solução da problemática 

proposta (Breviário, 2021; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviário et al., 

2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviário; Pereira, 

2021; Breviário; Oliveira, 2024; Breviário et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 

2025f; 2025g; 2025h). 

 Os métodos escolhidos como base deste estudo são ferramentas de planejamento 

ÅÓÔÒÁÔïÇÉÃÏ ÃÏÍÏȡ Á !ÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ ɉȰ3ÔÒÅÎÇÔÈÓȱȟ Ȱ7ÅÁËÎÅÓÓÅÓȱȟ Ȱ/ÐÐÏÒÔÕÎÉÔÉÅÓȱȟ 

Ȱ4ÈÒÅÁÔÓȱɊ utilizada para entender o cenário da transformação digital do mercado de 

seguros, identificando os fatores internos e externos que podem impactar o seu sucesso 

(Daychom, 2018). A outra ferramenta é a Análise de Causa Raiz (RCA), através do 

diagrama de Ishikawa e aplicação da técnica dos cinco por quês, voltada a resolução de 

problemas, gestão da qualidade total e melhoria contínua de empresas (Liker et al., 2009). 

   

3. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 104 entrevistados através de 

formulário criado na ferramenta Google Forms e enviado ao público clientes de seguros, 

que responderam um questionário composto por 13 perguntas qualitativas sobre suas 
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experiências e expectativas, focada em entender o comportamento do consumidor na 

contratação de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ e os desafios enfrentados nesse processo. As questões 

abordaram temas como facilidade, confiança nas plataformas digitais, suporte ao cliente, 

produtos contratados, grau de satisfação entre outros.  

A pergunta introdutória representada na Figura 1 do questionário sinaliza quantos 

dos entrevistados já contrataram seguros de forma ȰÏÎÌÉÎÅȱ, 56,7% responderam que 

nunca utilizaram essa modalidade de contratação e 43,3% experimentaram a compra 

ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÓÅÍ Ï ÉÎÔÅÒÍïÄÉÏ ÄÅ ÃÏÒÒÅÔÏÒȢ  

 

Figura 1. Contratação de seguros de forma ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Conforme estudo realizado pela Ey Parthenon, (2021) 47% da população 

brasileira tem feito mais compras por meio do ambiente digital do que faziam antes da 

pandemia. De modo geral a pandemia acelerou as compras ȰÏÎÌÉÎÅȱ de produtos e 

serviços. As vendas ȰÏÎÌÉÎÅȱ de seguros tendem a crescer, devido a tendência de compras 

dos consumidores migrarem para o ambiente digital (Trindade, 2022; Hatada, 2021). 

A Figura 2 representa o gráfico do questionário sobre os motivos dos clientes que 

nunca compraram seguros de modo ȰÏÎÌÉÎÅȱ, nota-se que a maior parte dos entrevistados 

57,6% preferiram falar com seu corretor de seguros e as principais barreiras para a 

ÃÏÍÐÒÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÉÎÃÌÕÅÍ Á ÆÁÌÔÁ ÄÅ ÐÅÓÑÕÉÓÁ ÓÏÂÒÅ ÅÓÓÁ ÍÏÄÁÌÉÄÁÄÅ ςυȟτϷȟ Á ÐÅÒÃÅÐëÞÏ 

de preços elevados 11,9% e 3,4% acharam complicado.  
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Figura 2. Motivos de nunca ter comprado 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Estes resultados corroboram estudos recentes que indicam a importância do papel 

do corretor na intermediação de seguros, evidenciando que a confiança e a preferência 

por uma orientação personalizada ainda são fatores determinantes na escolha dos 

consumidores (Grimaldi, 2022; Pauzeiro, 2020). Além disso, a falta de familiaridade com 

plataformas digitais e a percepção de preços elevados são mencionadas como barreiras à 

ÁÄÏëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ ÃÏÎÆÏÒÍÅ ÓÕÇÅÒÉÄÏ ÐÏÒ 2ÏÍÁÃÈÏ ɉςπςρɊ Å 3ÉÌÖÁ ɉςπςσɊȢ 

Á partir deste ponto a pesquisa prosseguiu com uma amostragem de 45 

entrevistados, os que de fato tiveram uma experiência de compra de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ. 

Conforme Figura 3, a este grupo foi questionado sobre quais os tipos de seguros foram 

contratados; 51,1% dos entrevistados contrataram seguro de automóvel, 37,8% seguro 

de viagem, 31,1% seguro de celular, 26,7% seguro residencial, 22,2% seguro de vida. e 

11,1% outros tipos. No mercado os seguros de automóveis são os mais vendidos 

representando 44,5% das vendas (SUSEP, 2023). 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

15 

 

Figura 3. Tipos de seguros contratados 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Estes dados refletem tendências observadas em pesquisas recentes que apontam 

o seguro de automóvel como o mais vendido no Brasil, seguido por seguros de viagem e 

dispositivos móveis, devido à alta demanda por proteção desses bens (SUSEP, 2023; Silva, 

2022). A procura por seguros residenciais e de vida também cresce conforme o aumento 

da conscientização sobre a importância da segurança patrimonial e pessoal (Romacho, 

2021). 

O gráfico representado na Figura 4, dúvidas sobre termos técnicos, 51,1% dos 

entrevistados não tiveram dificuldades em compreender os termos técnicos, 37,8% 

tiveram dúvidas e 11,1% indicaram incerteza ou dúvidas esporádicas, mesmo não sendo 

a maioria, o ideal é que o número de clientes que apresentaram dúvidas sobre os termos 

técnicos reduza ao máximo através de processos de melhorias e simplificação da 

linguagem para o melhor entendimento do consumidor (Pauzeiro, 2008). 
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Figura 4. Dúvidas sobre termos técnicos 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Estes resultados corroboram a necessidade de uma simplificação da linguagem 

técnica utilizada em apólices de seguros, conforme estudos recentes que destacam a 

importância de termos mais claros e acessíveis para garantir a melhor compreensão pelos 

consumidores (Pauzeiro, 2008; Romacho, 2021). A simplificação pode melhorar a 

ÅØÐÅÒÉðÎÃÉÁ ÄÏ ÕÓÕÜÒÉÏ Å ÁÕÍÅÎÔÁÒ Á ÃÏÎÆÉÁÎëÁ ÎÁ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ3ÉÌÖÁȟ 

2022). 

Questionados sobre a clareza dos valores, coberturas e assistências contratadas, 

conforme questionário representado pela figura 5, cerca de 73,3% dos entrevistados 

responderam Sim, indicando que as informações fornecidas foram claras, 20% indicaram 

incerteza e 6,7% responderam que as informações não foram claras. Os resultados 

mostram que será necessário criar meios para que os clientes em sua totalidade entendam 

os valores contratados, coberturas e assistências. Permitir que os clientes sigam no 

caminho errado de entendimento sobre o que estão contratando é um caminho muito 

prejudicial na relação seguradoras e seus segurados (Steinman, Murphy e Mehta, 2017).  
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Figura 5: Clareza sobre valores, coberturas e assistências 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

No questionário sobre disponibilização de canais de atendimento, cerca 64,4% dos 

clientes encontraram canais de atendimento claros durante a navegação, 26,7% não 

encontraram e 8,9% indicaram incerteza, conforme gráfico representado pela figura 6. Os 

canais de atendimento são fundamentais para apoiar o consumidor em eventuais dúvidas 

no momento da compra ȰÏÎÌÉÎÅȱ.  

 

Figura 6. Disponibilidade de Canais de Atendimento 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A disponibilização de canais de atendimento claros é crucial para garantir que os 

ÃÏÎÓÕÍÉÄÏÒÅÓ ÔÅÎÈÁÍ ÓÕÐÏÒÔÅ ÎÏ ÍÏÍÅÎÔÏ ÄÁ ÃÏÍÐÒÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ ÃÏÍÏ ÁÐÏÎÔÁÍ ÅÓÔÕÄÏÓ 

que destacam a importância do atendimento eficaz para a satisfação do cliente (Steinman, 
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Murphy e Mehta, 2017; Silva, 2022). A ausência desses canais pode prejudicar a 

experiência de compra e gerar insegurança no processo. 

A figura 7 do questionário, mostra que 44,4% dos entrevistados tiveram acesso as 

condições gerais, mas não leram, 42,2% acessaram e leram, 8,9% não e 4,4% 

apresentaram incerteza sobre o recebimento e leitura. Os resultados demonstraram um 

agravante o fato de grande parte dos clientes não ter lido as condições gerais de sua 

apólice, o que ilustra bem o desconhecimento do que foi adquirido. Na ocorrência de um 

eventual sinistro o segurado poderá ser indenizado ou não, dependendo do que constar 

em sua apólice. Existem lacunas de melhorias na jornada de contratação, principalmente 

no que se refere a clareza do que está sendo contratado, a oportunidade de simplificação 

da linguagem para a popularização da contratação de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ, segundo a 

pesquisa Gartner, (2023) o foco é melhorar a experiência do consumidor e eficiência 

operacional. 

 

Figura 7. Acesso as condições gerais ou manual do segurado 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Estudos recentes sugerem que a falta de leitura das condições gerais das apólices 

reflete o desconhecimento dos consumidores sobre os detalhes contratuais, o que pode 

gerar problemas em casos de sinistro (Gartner, 2023; Romacho, 2021). A simplificação da 

linguagem e o foco na experiência do consumidor são estratégias recomendadas para 

mitigar esse problema (Silva, 2022). 

A figura 8 através do gráfico informa que 91,1% dos entrevistados consideraram o 

processo fácil, rápido e seguro, enquanto 6,7% dos clientes responderam talvez e 2,2% 
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não consideraram. Os resultados mostram que a contratação no digital atingiu a 

expectativa dos clientes em relação a facilidade, segurança e rapidez proporcionada pela 

tecnologia. 

 

Figura 8. Facilidade, rapidez e segurança 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

  

Estudos corroboram que a adoção de tecnologias digitais no setor de seguros tem 

sido bem recebida pelos consumidores, destacando a facilidade e segurança como fatores 

determinantes para a satisfação do cliente (Gartner, 2023; Steinman, Murphy e Mehta, 

2017). A inovação tecnológica tem contribuído para a eficiência e rapidez nos processos 

ÄÅ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ3ÉÌÖÁȟ ςπςςɊȢ 

A figura 9 do questionário 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% utilizaram o site ou aplicativo do banco. As seguradoras 

são as responsáveis pela criação dos produtos seguros, assim como o atendimento e 

indenização, demonstram sua força como plataformas de vendas, como instituições 

idôneas que inspiram confiança aos segurados, sendo as corretoras e bancos apenas 

intermediários que distribuem os produtos de seguros ao consumidor final. 
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Figura 9. Plataformas utilizadas para contratação 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Pesquisas recentes confirmam a preferência por plataformas de seguradoras, que 

são vistas como confiáveis e responsáveis por todo o processo de criação e atendimento 

de seguros (Gartner, 2023; Silva, 2022). A utilização de corretoras e bancos como 

intermediários reforça a diversidade de opções para os consumidores, mas as 

seguradoras mantêm sua predominância como fonte principal de confiança (Romacho, 

2021). 

Referente ao questionário aplicado representado na figura 10, sobre o 

recebimento da apólice, cerca 77,8% dos entrevistados responderam que receberam, 

17,8% não e 4,4% dos não possuem certeza. A apólice se refere ao serviço contratado, 

portanto é necessário minimizar a falha no recebimento e a disponibilização para fácil 

consulta. 

 

Figura 10. Recebimento da Apólice 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
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Estudos recentes indicam que o recebimento da apólice é um ponto crucial no 

relacionamento entre seguradora e cliente, sendo fundamental que este documento esteja 

sempre disponível para fácil consulta e verificação (Gartner, 2023; Silva, 2022). A falha no 

recebimento pode gerar insegurança no consumidor e comprometer a confiança no 

serviço contratado (Romacho, 2021). 

A figura 11 representa o resultado do questionário sobre canais de atendimento 

de sinistro, 77,8% dos entrevistados saberiam os canais, 15,6% não e 6,7% apresentaram 

incerteza. Os resultados reforçaram a necessidade de clareza das informações e canais de 

atendimento. 

 

Figura 11. Conhecimento dos canais de atendimento sinistro 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Pesquisas recentes destacam a importância de canais de atendimento claros e 

acessíveis, principalmente em situações de sinistro, onde o cliente depende de respostas 

rápidas e eficientes (Gartner, 2023; Silva, 2022). A falta de clareza nesses canais pode 

prejudicar a experiência do consumidor e aumentar a insatisfação (Romacho, 2021). 

Os resultados representados através do gráfico da Figura 12, corresponde a 

opinião dos clientes sobre recomendação de compra ȰÏÎÌÉÎÅȱ dos entrevistados, 71,1% 

recomendariam ou repetiriam esta opção de compra, 22,2% disseram talvez, e 6,7% não. 

Os resultados mostram um aspecto positivo da experiência de compra, com a maioria 

repetindo e indicando a forma de contratação no ambiente digital. Os resultados de uma 

pesquisa da Gartner (2023), mostra que implementar melhorarias na experiência do 

cliente e simplificar as operações são as forças motrizes da transformação digital do 

mercado segurador e reforçada pelo artigo acadêmico (Romacho, 2021). 
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Figura 12. Recomendação e repetição da compra 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 

/Ó ÒÅÓÕÌÔÁÄÏÓ ÍÏÓÔÒÁÍ ÕÍ ÁÓÐÅÃÔÏ ÐÏÓÉÔÉÖÏ ÄÁ ÅØÐÅÒÉðÎÃÉÁ ÄÅ ÃÏÍÐÒÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ 

conforme reforçado por estudos que indicam a melhoria da experiência do cliente como 

um dos principais objetivos da transformação digital no mercado segurador (Gartner, 

2023; Romacho, 2021). A simplificação das operações também desempenha um papel 

fundamental para aumentar a satisfação dos consumidores (Silva, 2022). 

Finalizando o questionário com as notas de satisfação, 40% dos entrevistados 

escolheram a opção 5, dando nota máxima referente a satisfação de contratação de 

seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ, 35,6% escolheram a opção 4 demonstrando alto grau de satisfação, 

17,8% escolheram a opção 3 sendo regular e 6,6% consideram as notas 1 e 2 como 

péssimo e ruim, conforme o gráfico da figura 13. Os resultados mostram como o cliente 

está apto e satisfeito com a compra de seguros no ambiente digital. 

 

Figura 13. Nota de satisfação 

Fontes: Resultados originais da pesquisa 
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Os resultados destacam a alta satisfação dos consumidores com a contratação de 

ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ ÃÏÍÏ ÏÂÓÅÒÖÁÄÏ ÅÍ ÐÅÓÑÕÉÓÁÓ ÑÕÅ ÉÎÄÉÃÁÍ Ï ÃÒÅÓÃÅÎÔÅ ÕÓÏ ÄÅ 

plataformas digitais devido à sua conveniência e agilidade (Gartner, 2023; Romacho, 

2021). O ambiente digital tem se mostrado uma opção eficaz para atender às expectativas 

dos consumidores no setor de seguros (Silva, 2022). 

Uma pesquisa com 30 corretores de seguros, representada na figura 14, revelou 

que 60% dos corretores consideram positiva a transformação digital no mercado de 

seguros, e 26,7% acreditam que está revolucionando os negócios. A transformação digital 

é impulsionada pelos avanços tecnológicos (Romacho, 2021). Segundo a CNSEG, mais da 

metade das empresas do setor têm cerca de 75% de seus processos digitalizados. A 

integração tecnológica é indispensável atualmente (Insurtalks, 2023). 

 

Figura 14. Opinião sobre a Transformação Digital no Mercado de Seguros 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Os resultados mostram que a maioria dos corretores de seguros vê a 

transformação digital como positiva ou revolucionária para o setor. Estudos indicam que 

os avanços tecnológicos são essenciais para modernizar os processos e melhorar a 

eficiência no mercado segurador (Romacho, 2021; Insurtalks, 2023). A digitalização já é 

amplamente adotada pelas empresas do setor, segundo dados da CNSEG. 

2ÅÆÅÒÅÎÔÅ Á ÆÉÇÕÒÁ ρυȟ ÒÅÆÅÒÅÎÔÅ Á ÒÅÌÅÖÝÎÃÉÁ ÄÅ ÖÅÎÄÁÓ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

observa-se que 40% dos corretores afirmaram que as vendas ȰÏÎÌÉÎÅȱ de seguros vêm se 

tornando mais relevante nos últimos anos devido a tendência dos avanços tecnológicos e 

26,7% consideraram a conveniência aos clientes, em contrapartida 20% informam que os 

clientes preferem o contato pessoal e 13,3% não consideram o processo confiável. Neste 

caso 33% dos entrevistados não consideram a relevância. 
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&ÉÇÕÒÁ ρυȢ 2ÅÌÅÖÝÎÃÉÁ ÄÁ ÖÅÎÄÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Os resultados destacam que a maioria dos corretores reconhece o crescimento das 

vendÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓȟ ÉÍÐÕÌÓÉÏÎÁÄÏ ÐÅÌÏÓ ÁÖÁÎëÏÓ ÔÅÃÎÏÌĕÇÉÃÏÓ Å ÐÅÌÁ ÃÏÎÖÅÎÉðÎÃÉÁ 

para os clientes. Contudo, uma parcela significativa ainda prefere o contato pessoal ou não 

confia completamente no processo digital (Romacho, 2021; Insurtalks, 2023). 

Referente a figura 16 sobre o uso de plataformas de vendas ȰÏÎÌÉÎÅȱ verifica-seque 

46,7% não 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 

própria corretora. A grande maioria dos corretores não estão inseridos na 

comercialização digital. 

 

&ÉÇÕÒÁ ρφȢ 5ÔÉÌÉÚÁëÞÏ ÄÅ ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÐÁÒÁ ÖÅÎÄÁÓ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
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Os resultados indicam que a maioria dos corretores ainda prefere métodos 

tradicionais para a venda de seguros, com uma parcela menor utilizando plataformas de 

terceiros ou próprias. Isso reflete uma resistência significativa à comercialização digital 

no setor (Romacho, 2021; Insurtalks, 2023). 

No gráfico representado pela figura 17 nota-se que 53,3% veem a dependência de 

sites e plataformas de terceiros como um desafio significativo, quanto 20% não possuem 

tecnologia e sistemas e 20% consideram cara desenvolver uma plataforma de venda 

ȰÏÎÌÉÎÅȱ Å ρσȟσϷ ÎÞÏ ÓÁÂÅÍ ÐÏÒ ÏÎÄÅ Ãomeçar. Nota-se que a maioria dos corretores 

possuem limitação de recursos tecnológicos, financeiros e de conhecimento sobre o 

assunto. 

 

&ÉÇÕÒÁ ρχȢ $ÅÓÁÆÉÏÓ ÐÁÒÁ Á ÖÅÎÄÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 

Sobre as tecnologias consideradas importantes na figura 18, 40% dos 

entrevistados acreditam que plataformas de comparação de seguros são importantes, 

23,3% veem os chatbots para atendimento ao cliente como cruciais, 20% consideram a 

Inteligência Artificial  para personalização de ofertas. e 16,7% acham que nenhuma das 

opções mencionadas são importantes. Três dos cinco maiores sites de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

são cotadores de preços entre seguradoras (Tecmundo, 2024). 
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Figura 18. Tecnologias digitais )ÍÐÏÒÔÁÎÔÅÓ ÐÁÒÁ ÍÅÌÈÏÒÁÒ ÁÓ ÖÅÎÄÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 

Os resultados mostram que a maioria dos corretores considera as plataformas de 

comparação de seguros como a tecnologia mais importante, seguidas por chatbots e 

inteligência artificial para personalização de ofertas. Esses dados refletem as tendências 

tecnológicas do setor, com grande ênfase na comparação de preços entre seguradoras 

(Tecmundo, 2024). 

Sobre a disposição de compras de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ referente ao gráfico da figura 

19, 40% dos entrevistados informaram que os consumidores estão mais dispostos devido 

ao aumento da confiança, em empate 40% acreditam que ainda há resistência devido à 

falta de presença do corretor e 20% dos respondentes não possuem certeza. 

Demonstrando o quanto as opiniões estão divididas, fazendo uma correlação com a figura 

ρ ÃÕÊÏ ÑÕÅÓÔÉÏÎÜÒÉÏ ÓÅ ÒÅÆÅÒÉÁ ÁÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÑÕÅ ÃÏÎÔÒÁÔÁÒÁÍ ÏÕ ÎÞÏ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÆÏÉ ÄÅ 

56,7% para os que não e 43,3% sim. 

 

Figura 19. Disposição dos consumidores para compÒÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
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Os resultados mostram que as opiniões estão divididas quanto à disposição dos 

ÃÏÎÓÕÍÉÄÏÒÅÓ ÐÁÒÁ Á ÃÏÍÐÒÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ %ÎÑÕÁÎÔÏ τπϷ ÄÏÓ ÃÏÒÒÅÔÏÒÅÓ ÖÅÅÍ ÕÍ 

aumento da confiança, outros 40% ainda percebem resistência devido à falta de presença 

do corretor, e 20% permanecem incertos, destacando a correlação com os dados da figura 

ρ ÓÏÂÒÅ Á ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ4ÅÃÍÕÎÄÏȟ ςπςτɊȢ 

A figura 20 que corresponde sobre o questionamento referente a ameaça ao papel 

do corretor, 70% dos corretores acreditam que a expertise e o aconselhamento 

ÐÅÒÓÏÎÁÌÉÚÁÄÏ ÄÏÓ ÃÏÒÒÅÔÏÒÅÓ ÓÞÏ ÉÎÓÕÂÓÔÉÔÕþÖÅÉÓȟ ρσȟσϷ ÁÃÈÁÍ ÑÕÅ Á ÖÅÎÄÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÐÏÄÅ 

ameaçar o papel dos corretores e 16,7% não têm certeza.  

 

Figura 20. )ÍÐÁÃÔÏ ÄÁÓ ÖÅÎÄÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÎÏ ÐÁÐÅÌ ÄÏÓ ÃÏÒÒÅÔÏÒÅÓ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Os resultados indicam que 70% dos corretores acreditam que sua expertise e o 

aconselhamento personalizado são insubstituíveis, enquanto 13,3% veem a venda 

ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÃÏÍÏ ÕÍÁ ÁÍÅÁëÁ ÁÏ ÓÅÕ ÐÁÐÅÌȟ Å ρφȟχϷ ÅÓÔÞÏ ÉÎÃÅÒÔÏÓȢ ! ÁÄÁÐÔÁëÞÏ ÁÏ ÎÏÖÏ 

comportamento do consumidor, mais conectado e buscando soluções digitais, será 

fundamental para os corretores (Tecmundo, 2024). 

A questão sobre se o digital afeta a interação dos clientes com os corretores 

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

ÄÉÇÉÔÁÌ ÆÁÚ ÃÏÍ ÑÕÅ ÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÂÕÓÑÕÅÍ ÍÁÉÓ ÉÎÆÏÒÍÁëėÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÁÎÔÅÓ ÄÅ ÄÅÃÉÄÉÒȟ υπϷ 

acreditam que a interação continua sendo principalmente pessoal, 3,3% veem que os 

ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÐÒÅÆÅÒÅÍ ÒÅÓÏÌÖÅÒ ÔÕÄÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ σȟσϷ ÎÞÏ ÐÅÒÃÅÂÅÒÁÍ ÍÕÄÁÎëÁÓ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÖÁÓȢ  



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

28 

 

Figura 21. Transformação digital e interação com consumidores 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Os resultados confirmam estudos recentes que apontam para uma transformação 

digital que afeta a maneira como os consumidores se relacionam com os corretores de 

ÓÅÇÕÒÏÓȟ ÃÏÍ ÍÕÉÔÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÂÕÓÃÁÎÄÏ ÉÎÆÏÒÍÁëėÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÁÎÔÅÓ ÄÅ ÉÎÔÅÒÁÇÉÒ ÃÏÍ ÕÍ 

corretor, mas ainda mantendo uma interação pessoal significativa (Gartner, 2023; 

Romacho, 2021). A confiança no atendimento personalizado dos corretores, no entanto, 

continua predominante, o que reforça a importância do papel consultivo do corretor 

mesmo em um ambiente digital (Silva, 2022). 

A pergunta sobre a segurança na contratação conforme gráfico 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 é mais segura devido aos protocolos de 

ÓÅÇÕÒÁÎëÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ !Ó ÃÏÎÔÒÁÔÁëėÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÎÞÏ ÉÎÓÐÉÒÁÍ ÃÏÎÆÉÁÎëÁ ÁÏÓ ÃÏÒÒÅÔÏÒÅÓȢ 

 

Figura 22. 3ÅÇÕÒÁÎëÁ ÎÁ #ÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ 3ÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
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Estudos recentes corroboram a percepção dos corretores quanto à insegurança 

ÎÁÓ ÃÏÎÔÒÁÔÁëėÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȟ ÃÏÍ Ï ÒÉÓÃÏ ÄÅ ÆÒÁÕÄÅÓ ÓÅÎÄÏ ÕÍÁ ÐÒÅÏÃÕÐÁëÞÏ ÒÅÌÅÖÁÎÔÅ 

(Gartner, 2023; Silva, 2022). No entanto, há uma crescente adoção de protocolos de 

segurança avançados, como autenticação de múltiplos fatores e criptografia, que têm 

aumentado a confiança de alguns profissionais no ambiente digital (Romacho, 2021). 

Apesar disso, a maioria dos corretores ainda prefere métodos tradicionais devido a essas 

preocupações. 

Quando questionados sobre investimentos em transformação digital os resultados 

da figura 23 mostram que, 73,3% dos corretores pretendem investir nos próximos 3 anos, 

10% não pretendem e 10% planejam investir entre 5 e 8 anos e 6,7% não veem 

necessidade de investir nos próximos anos. A maioria dos corretores planejam sua 

inserção no mundo digital, à medida que esses profissionais embarcarem na 

transformação digital mais clientes compraram no ȰÏÎÌÉÎÅȱ (Insurtalks, 2023).  

 

Figura 23. Investimento na Transformação Digital 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

Estudos recentes confirmam que a maioria dos corretores planeja investir na 

transformação digital nos próximos três anos, reconhecendo que a modernização 

ÔÅÃÎÏÌĕÇÉÃÁ ÓÅÒÜ ÅÓÓÅÎÃÉÁÌ ÐÁÒÁ ÃÁÐÔÁÒ ÍÁÉÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÎÏ ÁÍÂÉÅÎÔÅ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ)ÎÓurtalks, 

2023; Gartner, 2023). A resistência ao investimento ainda existe, mas é minoritária, 

conforme refletido nos resultados. 

Para compreendermos de forma mais profunda os elementos internos e externos 

que impactam a transformação digital no mercado segurador utiliza-se como ferramenta 

ÅÓÔÒÁÔïÇÉÃÁ Á ÁÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ ɉȰ3ÔÒÅÎÇÔÈÓȱȟ Ȱ7ÅÁËÎÅÓÓÅÓȱȟ Ȱ/ÐÐÏÒÔÕÎÉÔÉÅÓȱȟ Ȱ4ÈÒÅÁÔÓȱɊ 
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identifica se as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças desse setor em seu processo 

de transformação conforme a figura 24. 

Forças: a plataforma digital oferece uma variedade de vantagens para a venda de 

seguros, com a facilidade e o custo-benefício como as principais vantagens. A digitalização 

permite que as seguradoras alcancem um público mais amplo, enquanto as plataformas 

facilitam a experiência do usuário tornando a experiência mais fluida e fácil. Além disso, 

a tomada de decisão orientada por dados facilita a personalização das ofertas e 

alinhamento dos produtos voltados as necessidades únicas 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 é a construção de 

confiança, que é um componente importante. Os seguros são bens complexos e, muitas 

vezes, de difícil compreensão para os consumidores comuns. A complexidade das apólices 

e a dependência tecnológica podem dificultar a adoção completa do digital, especialmente 

para consumidores menos experientes (Costa, 2020; Pauzeiro, 2020). 

 Oportunidades: A mudança digital abre novas perspectivas no mercado de 

seguros. O setor é impulsionado pela crescente adoção digital e pela disponibilidade de 

novos produtos inovadores. Além disso, para maximizar o potencial de crescimento, é 

importante explorar novos mercados e oportunidades de venda cruzada por meio de 

ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ɉ#ÏÓÔÁȟ ςπςπȠ &ÉÏÒÉȟ ςπςσɊȢ 

 !ÍÅÁëÁÓȡ Ï ÍÅÒÃÁÄÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ï ÁÌÖÏ ÄÅ ÁÍÅÁëÁÓ ÑÕÅ ÐÒÅÃÉÓÁÍ 

ser gerenciadas com cuidado. As mudanças regulatórias, que podem afetar as operações 

das seguradoras, e as crescentes ameaças à segurança cibernética são questões que 

exigem vigilância contínua. Além disso, o mercado digital de seguros está se tornando 

cada vez mais competitivo, obrigando as empresas a se adaptarem continuamente para 

permanecerem confiáveis e competitivas (Costa, 2020: Borneli, Franceschi, 2021).   

 Por último, mas não menos importante, a instabilidade econômica tem o 

potencial de afetar a capacidade de pagamento dos consumidores, o que tem um impacto 

direto nas ÖÅÎÄÁÓ Å ÎÁ ÒÅÎÔÁÂÉÌÉÄÁÄÅ ÄÏ ÓÅÔÏÒȢ ! ÁÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ ÎÏÓ ÍÏÓÔÒÏÕ ÄÅ ÆÏÒÍÁ 

clara como o mercado de seguros digital é complexo e dinâmico. Embora a transformação 

digital apresente obstáculos significativos, ela também oferece muitas possibilidades para 

as seguradoras que estão dispostas a mudar e adaptar suas abordagens para atender às 

novas demandas dos consumidores. 
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&ÉÇÕÒÁ ςτȢ !ÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ ÔÒÁÎÓÆÏÒÍÁëÞÏ ÄÉÇÉÔÁÌ ÎÏ ÍÅÒÃÁÄÏ ÓÅÇÕÒÁÄÏÒ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

 !ÐĕÓ Á ÁÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ sob a perspectiva da transformação digital do setor, 

utiliza-se as metodologias Causa Raiz através do Diagrama de Ishikawa para análise das 

respostas obtidas através das pesquisas aplicadas sobre os clientes e corretores de 

seguros que trouxeram temas relevantes como: tecnologia, confiança, complexidade de 

produto, experiência do usuário, suporte ao cliente e regulamentação. O Diagrama de 

Ishikawa (também conhecido como diagrama de causa e efeito ou espinha de peixe), 

representado na figura 25 é uma ferramenta utilizada em processos de gestão da 

qualidade e solução de problemas. No diagrama, as espinhas representam os fatores que 

influenciam o problema central, neste caso: a baixa aderência dos clientes à compra de 

ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ !ÐĕÓ Ï ÍÁÐÅÁÍÅÎÔÏ ÄÁÓ ÃÁusas, facilita-se a priorização de ações para a 

tomada de decisões em busca da resolução dos problemas identificados.  

Por último, aplica-se a técnica dos cinco porquês no contexto de análise da causa 

raiz (Daychom, 2018), por meio de uma abordagem repetitiva de questionamentos. Os 

porquês são feitos em sequência cinco vezes para cada entrave, abordando as causas de 

alto nível e suas origens mais profundas na busca de soluções. Disponibiliza-se o 

documento de aplicação da técnica no apêndice deste documento. 
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Figura 25. Diagrama de Ishikawa Causa Raiz pontos críticos da baixa aderência a 

compras de seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 

Após a aplicação dos cinco por quês nas causas raiz dos problemas que afetam a 

experiência do consumidor no ambiente digital e comprometem a opção de compras de 

seguros ȰÏÎÌÉÎÅȱ, identifica-se como soluções de tecnologia que seguradoras e insurtechs 

devem ÏÆÅÒÅÃÅÒ ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ÃÏÍÏ ȰÍÁÒËÅÔ ÐÌÁÃÅȱ de seguros para que os corretores 

vendam no digital (Fiori, 2023). A maioria dos corretores não possuem recursos para 

desenvolvimento de suas próprias plataformas digitais, por isso necessitam do apoio das 

grandes seguradoras tanto na criação de campanhas de conscientização sobre os 

benefícios e suporte na inserção das tecnologias. Investimentos em design centrado no 

usuário para realização de testes de usabilidade com frequência, fornecimento de 

tutoriais simples e guias para os consumidores na autocontratação devem ser realizados 

na pesquisa da Gartner, (2023) melhorar a experiência do cliente no setor de seguros foi 

classificada como o ponto mais relevante. 

 

4. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Os principais achados da pesquisa confirmam que o objetivo geral de analisar os 

desafios e oportunidades da digitalização no setor de seguros foi plenamente alcançado. 

Os resultados indicam que a maioria dos clientes ainda prefere o contato direto com 

corretores, mas há uma crescente aceitação das plataformas digitais, especialmente em 

relação à facilidade, segurança e rapidez. Os objetivos específicos foram igualmente 
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alcançados ao identificar fatores como a confiança no corretor, a falta de familiaridade 

com o ambiente digital e a clareza de apólices como determinantes na decisão dos 

consumidores. Contribuições teóricas incluem o aprofundamento do entendimento sobre 

a transformação digital no mercado de seguros; metodologicamente, a utilização de 

ÆÅÒÒÁÍÅÎÔÁÓ ÃÏÍÏ Á ÁÎÜÌÉÓÅ Ȱ37/4ȱ Å Ï ÄÉÁÇÒÁÍÁ ÄÅ )ÓÈÉËÁ×Á ÅÎÒÉÑÕÅÃÅÒÁÍ Á 

abordagem; empiricamente, os dados obtidos através de questionários fornecem uma 

base sólida para a análise do comportamento dos consumidores e corretores nesse 

contexto. No entanto, foi identificada uma lacuna na adaptação de corretores ao ambiente 

digital, mostrando a necessidade de apoio tecnológico e capacitação para maior eficiência 

ÎÁÓ ÖÅÎÄÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

As limitações teóricas envolvem a dificuldade de generalizar os resultados para 

diferentes mercados globais, já que o estudo se concentrou no mercado brasileiro, que 

pode ter características únicas. Metodologicamente, a dependência de questionários 

como única fonte de dados empíricos limita a profundidade da análise, podendo ser 

complementada por entrevistas ou estudos de caso futuros. As limitações empíricas 

incluem a amostragem relativamente pequena de 104 clientes e 30 corretores, o que 

restringe a amplitude dos resultados. Para preencher essas lacunas, pesquisas futuras 

podem focar na adoção de métodos mistos, combinando dados qualitativos e 

quantitativos, e ampliar a amostra para incluir mais corretores e seguradoras. Também 

seria relevante explorar o impacto das tecnologias emergentes, como a inteligência 

artificial, na personalização de ofertas de seguros e na experiência do cliente, além de 

refinamentos nas metodologias para avaliar a eficácia das plataformas digitais. 
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Formulário de pesquisa clientes  

ρȢ *Ü ÃÏÎÔÒÁÔÏÕ ÓÅÇÕÒÏÓ ÄÅ ÆÏÒÍÁ ȰȰÏÎÌÉÎÅȱȱ ÁÔÒÁÖïÓ ÄÅ ÓÉÔÅÓ ÏÕ aplicativos sem o 
intermédio de corretor de seguros? Sim / Não 

2. Caso a resposta acima seja não: Qual o motivo de nunca ter contratado seguro 
ȰÏÎÌÉÎÅȱȩ 

a. Prefiro falar com meu corretor 

b. Desconheço essa opção  

c. Tentei mas achei complicado 

d. Nunca pesquisei sobre cotar seguros na internet  

e. Cotei mas achei caro 

σȢ 1ÕÁÉÓ ÔÉÐÏÓ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ÃÏÎÔÒÁÔÏÕ ÄÅ ÆÏÒÍÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȩ 

a. Automóvel 

b. Residencial 

c. Celular 

d. Vida 

e. Viagem 

f. Outros 

3. As informações sobre os valores contratados, coberturas e assistências ficaram 

claras?  

Sim / Não / Talvez 

4.Durante a navegação no site ou aplicativo encontrou algum canal de atendimento 

para esclarecimento de possíveis dúvidas? Sim / Não / Talvez 

5. Teve acesso as condições gerais ou manual do segurado? 

a. Sim e não li 

b. Sim e li 

c. Não 

d. Talvez 

6.  Considerou que o processo de contratação foi fácil, rápido e seguro? Sim / Não 

/ Talvez 

7. Contratou o seguro através de? 

a. Site ou aplicativo da corretora de seguros 

b. Site ou aplicativo do Banco 

c. Site ou aplicativo da Seguradora 

8. Recebeu sua apólice? 

Sim/ não 

9. Recebeu na sequência sua apólice e informações sobre canais de atendimento? 

Sim/não 

ρπȢ .Á ÓÕÁ ÏÐÉÎÉÞÏ Á ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÄÉÓÐÅÎÓÁ Á ÐÒÅÓÅÎëÁ ÄÏ ÃÏÒÒÅÔÏÒȩ 

Sim/não 

11. Considerou a experiência positiva? Sim/ Não 

ρσȢ 2ÅÃÏÍÅÎÄÁÒÉÁ ÏÕ ÒÅÐÅÔÉÒÉÁ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ÄÅ ÆÏÒÍÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȩ 3ÉÍȾ .ÞÏ 

/ Talvez 

14. Supondo que caso precisasse falar com a seguradora na ocorrência de um 

sinistro ou solicitação de uma assistência saberia quais são os canais de atendimento?  

Sim / Não / Talvez 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

39 

15. Recomendaria ou repetiria essa opção de compra? Sim / Não / Talvez 

16. Na escala de 1 a 5 qual opção escolheria para avaliar sua experiência na 

ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 3ÅÎÄÏ ρ ÍÕÉÔÏ ÉÎÓÁÔÉÓÆÅÉÔÏ Å υ ÍÕÉÔÏ ÓÁtisfeito. 

 

Formulário pesquisa corretores  

1. Qual é a sua opinião sobre a transformação digital no mercado de seguros? 

a. Está revolucionando a forma como faze-se negócios. 

b. É uma mudança positiva, mas ainda há desafios a superar. 

c. Ainda não vi muitos impactos significativos. 

d. Estou preocupado com as consequências negativas. 

ςȢ 6ÏÃð ÁÃÒÅÄÉÔÁ ÑÕÅ Á ÖÅÎÄÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÅÓÔÜ ÓÅ ÔÏÒÎÁÎÄÏ ÍÁÉÓ ÒÅÌÅÖÁÎÔÅȩ 

Por quê? 

a. Sim, devido à conveniência para os clientes. 

b. Não, porque os clientes preferem o contato pessoal. 

c. Sim, devido aos avanços tecnológicos. 

ÄȢ .ÞÏȟ ÐÏÒÑÕÅ Á ÖÅÎÄÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ï ÍÅÎÏÓ ÃÏÎÆÉÜÖÅÌȢ 

σȢ 6ÏÃð ÊÜ ÕÔÉÌÉÚÁ ÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÐÁÒÁ ÖÅÎÄÅÒ ÓÅÇÕÒÏÓȩ 3Å ÓÉÍȟ ÑÕÁÉÓ ÓÞÏ ÅÌÁÓȩ 

a. Sim, utilizo plataformas específicas da minha empresa. 

b. Sim, utilizo plataformas de terceiros. 

c. Não, prefiro o método tradicional de vendas. 

4. .Á ÓÕÁ ÏÐÉÎÉÞÏ ÑÕÁÉÓ ÓÅÒÉÁÍ ÓÅÕÓ ÄÅÓÁÆÉÏÓ ÐÁÒÁ Á ÖÅÎÄÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱȩȩ 

a. Não ter a disposição tecnologia e sistemas para fazer este tipo de venda 

b. Custa caro ÄÅÓÅÎÖÏÌÖÅÒ ÕÍ ÓÉÔÅȾÐÌÁÔÁÆÏÒÍÁ ÄÅ ÖÅÎÄÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

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

ÄÅ ÖÅÎÄÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

d. Não sei por onde começar. 

5. Quais tecnologias digitais você considera mais importantes para melhorar o 

processo dÅ ÖÅÎÄÁÓ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȩ 

a. Inteligência Artificial (IA) para personalização de ofertas 

b. Plataformas de comparação de seguros 

c. Ȱ#ÈÁÔÂÏÔÓȱ ÐÁÒÁ ÁÔÅÎÄÉÍÅÎÔÏ ÁÏ ÃÌÉÅÎÔÅ 

d. Nenhuma das opções 

6. Você acha que os consumidores estão mais dispostos a comÐÒÁÒ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

agora do que estavam há alguns anos? Por quê? 

ÁȢ 3ÉÍȟ ÄÅÖÉÄÏ ÁÏ ÁÕÍÅÎÔÏ ÄÁ ÃÏÎÆÉÁÎëÁ ÎÁÓ ÃÏÍÐÒÁÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

b. Não, porque ainda há muita resistência à compra de seguros sem a presença do 

corretor. 

c. Não tenho certeza 

7. Você acredita ÑÕÅ Á ÖÅÎÄÁ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÐÏÄÅ ÁÍÅÁëÁÒ Ï ÐÁÐÅÌ ÄÏÓ 

corretores no mercado?  

a. Sim, porque os consumidores estão preferindo a conveniência das vendas 

ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

b. Não, porque a expertise e o aconselhamento personalizado são insubstituíveis. 

c. Não tenho certeza    

8. Você acredita que a transformação digital está afetando a forma como os 

consumidores interagem com os corretores de seguros?  
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ÁȢ 3ÉÍȟ ÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÂÕÓÃÁÍ ÍÁÉÓ ÉÎÆÏÒÍÁëėÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÁÎÔÅÓ ÄÅ ÄÅÃÉÄÉÒ 

b. Não, a interação continua sendo principalmente pessoal. 

ÃȢ 3ÉÍȟ ÏÓ ÃÌÉÅÎÔÅÓ ÐÒÅÆÅÒÅÍ ÒÅÓÏÌÖÅÒ ÔÕÄÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÓÅÍ ÆÁÌÁÒ ÃÏÍ ÕÍ ÃÏÒÒÅÔÏÒȢ 

d. Não sei/não percebi 

ωȢ #ÏÍÏ ÖÏÃð ÁÖÁÌÉÁ Á ÓÅÇÕÒÁÎëÁ ÎÁ ÃÏÎÔÒÁÔÁëÞÏ ÄÅ ÓÅÇÕÒÏÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ÅÍ 

comparação com as tradicionais? 

a. Mais seguras, devido aos protocolÏÓ ÄÅ ÓÅÇÕÒÁÎëÁ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

ÂȢ -ÅÎÏÓ ÓÅÇÕÒÁÓȟ ÐÏÉÓ ÈÜ ÍÁÉÓ ÒÉÓÃÏÓ ÄÅ ÆÒÁÕÄÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

c. Igualmente seguras. 

10. Pretende investir na transformação digital do seu negócio? Se sim, em quanto 

tempo? 

a. Sim, entre 1 e 3 anos 

b. Não pretendo 

c. Sim, entre 5 e 8 anos 

d. Não vejo essa necessidade para os próximos anos 

 

Questionário de aplicação da técnica dos 5 por quês sobre os temas de 

discussão 

 

Tecnologia, corretores sem plataformas de vendas 

1. Por quê? Porque muitos corretores tradicionais ainda não adotaram tecnologias 

digitais. 

2. Por quê? Porque falta investimento em tecnologia. 

3. Por quê? Porque muitas empresas não oferecem plataformas adequadas aos 

corretores. 

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

5. Por quê? Porque a transformação digital ainda não foi plenamente 

compreendida e valorizada por todos. 

Solução: plataformas oferecidas através das seguradoras como uma espécie de 

ȰÍÁÒËÅÔ ÐÌÁÃÅȱ de seguros, campanhas de conscientização sobre os benefícios das 

plataformas digitais e treinamento e suporte para corretores tradicionais na adoção 

dessas tecnologias. 

 

Falta de familiaridade com tecnologia 

1. Por quê? Porque muitos consumidores não têm experiência prévia com 

ferramentas digitais. 

2. Por quê? Porque a maioria das plataformas digitais de seguros não são intuitivas. 

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

simplicidade. 

4. Por quê? Porque as empresas não realizam testes de usabilidade suficientes. 

5. Por quê? Porque não há uma cultura forte de design centrado no usuário. 

Solução: Investir em design centrado no usuário, realizar testes de usabilidade com 

frequência, e fornecer tutoriais simples e guias para os consumidores. 

 

Interfaces complexas 
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1. Por quê? Porque as plataformas oferecem muitas funcionalidades em um único 

lugar. 

2. Por quê? Porque tentam atender a todos os tipos de usuários com diferentes 

níveis de necessidade. 

3. Por quê? Porque as empresas acreditam que mais opções atraem mais 

consumidores. 

4. Por quê? Porque a personalização ainda é limitada. 

5. Por quê? Porque falta foco em simplificar a experiência do usuário. 

Solução: Simplificar as interfaces, focando nas funcionalidades essenciais, e 

oferecer personalização de acordo com o perfil do usuário. 

 

Confiança 

ProbÌÅÍÁȡ 0ÅÒÃÅÐëÞÏ ÎÅÇÁÔÉÖÁ ÓÏÂÒÅ Ï ÁÔÅÎÄÉÍÅÎÔÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱ 

ρȢ 0ÏÒ ÑÕðȩ 0ÏÒÑÕÅ ÏÓ ÃÏÎÓÕÍÉÄÏÒÅÓ ÁÃÒÅÄÉÔÁÍ ÑÕÅ Ï ÁÔÅÎÄÉÍÅÎÔÏ ȰÏÎÌÉÎÅȱ ï 

impessoal. 

2. Por quê? Porque não há um contato direto e humano no processo. 

3. Por quê?Porque as plataformas não conseguem reproduzir a experiência do 

atendimento físico. 

4. Por quê? Porque a tecnologia ainda não foi otimizada para empatia e 

personalização. 

5. Por quê? Porque falta treinamento e desenvolvimento de tecnologias que 

melhorem a experiência do usuário. 

Solução: Integrar opções de atendimento humano ao processo digital e 

desenvolver IA mais empática e personalizada para interagir com os consumidores. 

 

Incerteza sobre a segurança de dados 

1. Por quê? Porque os consumidores temem que seus dados sejam roubados ou 

mal utilizados. 

2. Por quê? Porque as empresas não comunicam claramente como protegem esses 

dados. 

3. Por quê? Porque as políticas de privacidade e segurança são complicadas. 

4. Por quê? Porque essas políticas são escritas em linguagem jurídica complexa. 

5. Por quê? Porque há uma falta de foco em transparência e clareza na 

comunicação. 

Solução: Simplificar e clarear as políticas de segurança de dados, educando os 

consumidores sobre as medidas de proteção adotadas e utilizando comunicação mais 

transparente. 

 

Medo de fraudes 

1. Por quê? Porque os consumidores têm medo de que suas informações sejam 

usadas para fraudes. 

ςȢ 0ÏÒ ÑÕðȩ 0ÏÒÑÕÅ ÈÜ ÍÕÉÔÁÓ ÈÉÓÔĕÒÉÁÓ Å ÃÁÓÏÓ ÄÅ ÆÒÁÕÄÅÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

3. Por quê? Porque a segurança cibernética ainda enfrenta desafios significativos. 

4. Por quê? Porque as ameaças digitais estão sempre evoluindo. 

5. Por quê? Porque as empresas não atualizam suas práticas de segurança com a 

frequência necessária. 
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Solução: Implementar práticas de segurança cibernética de ponta, comunicar 

regularmente as atualizações de segurança para os consumidores, e promover a 

ÃÏÎÓÃÉÅÎÔÉÚÁëÞÏ ÓÏÂÒÅ ÃÏÍÏ ÐÒÏÔÅÇÅÒ ÉÎÆÏÒÍÁëėÅÓ ÐÅÓÓÏÁÉÓ ȰÏÎÌÉÎÅȱȢ 

 

Complexidade do Produto 

Termos Técnicos  

1. Por quê? Porque as apólices de seguro são escritas em linguagem jurídica 

complexa. 

2. Por quê? Porque é necessário precisão legal para evitar ambiguidades. 

3. Por quê? Porque os seguros cobrem uma vasta gama de riscos e situações. 

4. Por quê? Porque há uma necessidade de detalhamento para cada tipo de 

cobertura. 

5. Por quê? Porque as regulamentações exigem que todos os detalhes sejam 

explicitados. 

Solução: Criar resumos simplificados das apólices, utilizando linguagem acessível 

e visualizações gráficas para explicar as principais coberturas e exclusões. 

 

Dúvidas sobre coberturas e exclusões 

1. Por quê? Porque as apólices são longas e detalhadas. 

2. Por quê? Porque muitas informações são apresentadas de forma técnica. 

3. Por quê? Porque falta clareza e transparência nas explicações. 

4. Por quê? Porque as empresas não investem em comunicação clara. 

5. Por quê? Porque a complexidade do produto não é adaptada para o consumidor 

comum. 

Solução: Disponibilizar FAQs, vídeos explicativos, e suporte ao cliente que possa 

esclarecer dúvidas de forma direta e acessível. 

  

Falta de Transparência nas Informações 

1. Por quê? Porque as informações são apresentadas de forma fragmentada. 

2. Por quê? Porque as empresas priorizam a venda sobre a educação do cliente. 

3. Por quê? Porque há uma percepção de que muitos detalhes afastam os 

consumidores. 

4. Por quê? Porque a comunicação é mais focada em fechar a venda do que em 

esclarecer o produto. 

5. Por quê? Porque há uma falta de cultura de transparência na indústria de 

seguros. 

Solução: Aumentar a transparência, oferecendo informações detalhadas desde o 

início, e utilizar uma linguagem que seja acessível e compreensível para todos os 

consumidores. 

 

Dificuldade em contatar um agente humano 

1. Por quê? Porque o suporte é fortemente automatizado. 

2. Por quê? Porque a automação é vista como uma forma de reduzir custos. 

3. Por quê? Porque as empresas acreditam que a maioria dos problemas podem ser 

resolvida sem intervenção humana. 

4. Por quê? Porque falta flexibilidade nas opções de suporte. 
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5. Por quê?Porque não há investimento suficiente em um sistema de suporte 

híbrido. 

Solução:Implementar um sistema de suporte híbrido que combine automação com 

a possibilidade de falar com um agente humano quando necessário. 

 

Suporte Limitado em Canais Digitais 

1. Por quê?Porque as empresas ainda não adaptaram completamente seus serviços 

para o ambiente digital. 

2. Por quê? Porque muitos sistemas ainda estão baseados em processos offline. 

3. Por quê? Porque há resistência interna à mudança para processos digitais. 

4. Por quê? Porque a transformação digital não foi plenamente realizada. 

5. Por quê? Porque não houve um planejamento adequado para a transição. 

Solução: Investir na digitalização completa dos processos de suporte ao cliente e 

garantir que todos os canais digitais ofereçam suporte eficiente e integrado. 

 

Falta de Suporte Pós-Venda 

1. Por quê? Porque o foco das empresas está na aquisição de novos clientes. 

2. Por quê? Porque o suporte pós-venda é visto como menos prioritário. 

3. Por quê? Porque as empresas acreditam que uma vez feita a venda, o cliente pode 

se autogerir. 

4. Por quê? Porque não há um sistema estruturado para acompanhamento pós-

venda. 

5. Por quê ?Porque falta percepção da importância do suporte contínuo para a 

retenção de clientes. 

Solução: Estruturar um sistema de suporte pós-venda eficaz, que acompanhe o 

cliente durante todo o ciclo de vida da apólice, oferecendo assistência proativa. 

 

Experiência do Usuário 

Processo de compra confuso 

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

2. Por quê? Porque as empresas tentam coletar o máximo de informações possível. 

3. Por quê? Porque acreditam que mais dados levam a uma personalização melhor. 

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

5. Por quê? Porque não conhecem o que estão comprando  

Solução: Facilitar ao máximo a experiência do usuário com informações claras e 

transparentes. 
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RESUMO 
Esta pesquisa explora a influência das redes sociais nas decisões de compra, 
contextualizando a crescente importância dessas plataformas na sociedade 
contemporânea. A problemática centra-se em entender como consumidores utilizam e 
são impactados pelas redes sociais em seus processos de compra. O objetivo geral é 
identificar as variáveis que moldam o comportamento de compra, apontando os fatores 
que influenciam a confiança nas informações das redes sociais e como essas informações 
afetam o comportamento de compra dos consumidores. A coleta de dados foi realizada 
por meio de um questionário online, com emprego das seguinstes análises estatísticas: 
descritiva, análise de correlação, análise de variância, análise de clusters e análise dos 
componentes principais. Os principais achados indicam que avaliações de produtos e 
preços são influências decisivas, com uma predominância de mulheres jovens e adultas 
de meia-idade, residentes na região Sudeste e com alta escolaridade, na amostra. Contudo, 
a pesquisa encontrou lacunas, como a concentração geográfica e a sub-representação de 
indivíduos acima de 60 anos. As contribuições teóricas incluem o aprofundamento na 
compreensão do comportamento do consumidor digital; empiricamente, os dados 
oferecem insights sobre preferências e comportamentos dos usuários de redes sociais; 
metodologicamente, a análise de variância e desvio-padrão ajudou a identificar a 
dispersão dos dados. O valor agregado da pesquisa está na possibilidade de aprimorar 
estratégias de marketing digital, considerando as especificidades de cada geração. 
Palavras-chave: Decisões de compra; Redes sociais; Comportamento geracional; 
Influência 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 behavior. 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. INTRODUÇÃO 
 

Por volta de duas décadas atrás, a Internet emergiu como uma plataforma na qual 

especialistas, tanto profissionais de empresas quanto pesquisadores, poderiam publicar 

informações disponíveis para acesso dos usuários. Essa revolução digital trouxe ao 

mundo empresarial uma inovação significativa: a capacidade de possibilitar o acesso 

instantâneo a informações detalhadas sobre seus produtos e serviços aos consumidores 

(Torres, 2009). 

Diversas novos veículos e plataformas, como blogs, fóruns, entre outras, foram 

adotadas pelos usuários da internet para assumir o controle direto sobre a produção e 

consumo de informação. Isso representou uma mudança considerável em relação 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 interações entre os usuários em tempo real e ampliando 

drasticamente a disseminação das informações compartilhadas (Kotler et al., 2017; 

2021). 

Desde então, as redes sociais desempenham um papel cada vez mais significativo 

no processo de tomada de decisão de compra dos consumidores (Torres, 2009). O que 

demonstra que atualmente, o poder não está mais concentrado nos indivíduos, mas sim 

nos grupos sociais (Pedroso, 2014). Em um cenário como esse, os clientes tendem a 

ajustar suas preferências conforme as normas sociais vigentes. Com efeito, a grande parte 

das decisões de compra pessoal é, essencialmente, moldada por considerações de 

natureza social (Kotler et al., 2017; 2021). 

Nesse sentido, as plataformas de mídia social possuem uma influência 

considerável na formação de opiniões e têm o potencial de serem determinantes na 

construção ou ruína de uma marca, produto ou campanha publicitária (Ceresa, 2012). Ao 

analisarmos os hábitos de consumo de uma sociedade, podemos compreender 

determinados aspectos das pessoas e grupos sociais, tais como seus desejos, necessidades 

emocionais, relações interpessoais e até mesmo questões éticas e filosóficas (Pedroso, 
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2014; Ceresa, 2012). Em resumo, entender a cultura de consumo pode nos fornecer uma 

visão mais realista, profunda e completo dos consumidores tanto 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 comunicação e tradições. Ela abarca um conjunto 

de princípios, visões de mundo, práticas sociais, aspirações, maneiras de agir, objetos 

tangíveis e serviços que são internalizados pelo indivíduo através das interações com sua 

família e outras instituições presentes em uma sociedade específica (Carvalho et al., 

2017). 

Quando se trata dos padrões de consumo, é evidente que o contexto no qual o 

consumidor vive tem um impacto significativo em seu comportamento de compra. Além 

disso, a geração à qual pertence, ou seja, a idade e a época em que nasceu, também 

desempenha um papel crucial em seu perfil e nas variáveis que o levam a agir de maneiras 

distintas ao adquirir ou utilizar um produto ou serviço; cada geração também tem 

preferências e atitudes distintas em relação a produtos e serviços (Kotler et al., 2017; 

2021). Por exemplo, enquanto os consumidores tradicionais (nascidos antes da 

globalização) dão preferência às lojas físicas, por considerarem-nas mais confiáveis, por 

terem medo das fraudes e golpes do meio digital, os consumidores modernos dão 

preferência à facilidade, à praticidade, à navegabilidade, e à competitividade encontradas 

no mundo virtual para realizarem suas compras (Ceresa, 2012; Oliveira e Saraiva, 2019).  

Nesse diapasão, a pesquisa sobre a influência das redes sociais nas decisões de 

compra de diferentes gerações se destaca como uma área de estudo fundamental. Por 

exemplo Ceresa (2012) destaca vários fatores que influenciam os consumidores até o 

momento da compra, tais como: a) Fator Sociocultural: meio em que vive, tanto familiar 

quanto social, devido aos seus valores, crenças, costumes e conhecimentos aprendidos; 

classe social; grupos de referência; a própria família; b) Fator Psicológico: motivação, 

aprendizado, atitudes, percepção, personalidade e estilo de vida e influências 

experiencial-hedônicas; c) Fator Ambiental da loja (física ou virtual): características do 

ambiente da loja; interferência de opiniões de especialistas sobre o assunto; tempo 

disponível para a compra; motivo real de consumir um produto ou serviço; estado de 

espírito da pessoa (Ceresa, 2012). Compras realizadas pelas mídias digitais, tais como as 

redes sociais, lojas virtuais, etc., são mais rápidas, fáceis de acessar, navegar e pagar, 

possuem preços mais competitivos do que os produtos ou serviços equivalentes das lojas 
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físicas, que podem ser comparados entre várias lojas em questão de minutos (Ceresa, 

2012). 

Cada geração é moldada por um contexto sociocultural e experiências de vida 

ĭÎÉÃÁÓȢ 0ÏÒ ÅØÅÍÐÌÏȟ ÅÎÑÕÁÎÔÏ ÏÓ ȰÂÁÂÙ ÂÏÏÍÅÒÓȱȟ ÎÁÓÃÉÄÏÓ ÅÎÔÒÅ ρωτσ Å ρωφσȟ ÓÞÏ 

atraídos por marcas consolidadas, a geração X, nascida entre 1960 e 1980, cresceu em um 

ambiente com menor presença dos pais, seja devido a divórcios ou à necessidade de 

ÁÍÂÏÓ ÏÓ ÐÒÏÇÅÎÉÔÏÒÅÓ ÔÒÁÂÁÌÈÁÒÅÍ ÆÏÒÁȟ ÁÏ ÐÁÓÓÏ ÑÕÅ ÏÓ ȰÍÉÌÌÅÎÎÉÁÌÓȱ ɉÇÅÒÁëÞÏ 9Ɋȟ 

nascidos entre 1980 e 2000, tendem a confiar mais nas recomendações de seus pares 

online, pois priorizam a experiência em detrimento da posse (Furucho et al., 2015; Kotler 

et al., 2017; 2021). Durante sua juventude, os nascidos na geração X foram influenciados 

pela cultura dos videoclipes da MTV, razão pela qual esta geração valoriza mais o 

equilíbrio entre trabalho e vida pessoal do que as gerações anteriores, reconhecida por 

sua independência e criatividade. Por outro lado, a geração Y (millennials), prefere utilizar 

serviços como Uber em vez de possuir um carro próprio (Furucho et al., 2015; Kotler et 

al., 2017; 2021). 

Kotler et al. (2017; 2021) enfatizam a importância da compreensão das diferentes 

formas pelas quais os diversos grupos etários utilizam sendo impactados pelas redes 

sociais no contexto das decisões de compra. Isso é crucial para as empresas que buscam 

desenvolver estratégias de marketing eficazes e direcionadas. 

Um exemplo real que ilustra essa dificuldade pode ser observado na indústria da 

moda. Muitas marcas de moda têm lutado para se conectar com consumidores de 

diferentes gerações devido à falta de sensibilidade em relação às suas preferências 

ÅÓÐÅÃþÆÉÃÁÓȢ 0ÏÒ ÅØÅÍÐÌÏȟ Á ÍÁÒÃÁ Ȱ9ÏÕÃÏÍȱ ÆÏÉ ÌÁÎëÁÄÁ ÎÏ ÁÎÏ ÄÅ ςπρσȟ Á ÐÁÒÔÉÒ ÄÅ ÕÍ 

movimento de novos negócios das lojas Ȱ2ÅÎÎÅÒȱȟ ÑÕÅȟ ÎÁ ÔÅÎÔÁÔÉÖÁ ÄÅ ÅÓÔÕÄÁÒ Á 

possibilidade de sucesso de uma subsidiária voltada para o público jovem, enfrentou 

desafios significativos ao tentar capturar a atenção e lealdade de diferentes grupos 

demográficos (Azevedo, 2017). 

Já um exemplo que ilustra influencia do uso das redes sociais no comportamento 

do consumidor é o estudo de caso de Ceresa (2012), que contou com a participação de 

100 consumidores, entrevistados por meio de questionário composto por onze perguntas 

e aplicados via Google Drive, obtendo-se os seguintes resultados: a) 67% dos 

respondendes afirmaram ser influenciados pelas mídias sociais ao realizarem suas 

compras; b) 64% dos usuários dessas mídias valorizam a comunicação, comprando 
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produtos e serviços indicados por outros usuários das redes sociais; c) 85% dos 

respondentes preferem pesquisar nas mídias sociais antes de comprar, para comparar 

preços, marcas, qualidade dos produtos e serviços; d) 88% dos respondentes são 

influenciados e até costumam pesquisar nas mídias antes de comprar. Este estudo trouxe 

evidências científicas sobre a relação entre o uso das redes sociais e o comportamento do 

consumidor. 

Esses desafios destacam a importância crítica de pesquisas que investigam como 

as diferentes gerações são influenciadas pelas redes sociais em seus processos de compra. 

Compreender essas complexidades permitirá às empresas desenvolver estratégias de 

marketing mais eficazes e adaptadas às necessidades específicas de cada segmento 

demográfico, promovendo assim uma vantagem competitiva significativa no mercado 

atual. 

Portanto, esta pesquisa visa explorar de forma mais aprofundada como as 

diferentes gerações são influenciadas pelas redes sociais em seus processos de compra. 

Ao entender as nuances desse fenômeno, as empresas poderão adaptar suas estratégias 

de marketing de maneira mais eficaz, visando atender às necessidades e preferências 

específicas de cada segmento geracional. 

O objetivo deste estudo é compreender como as plataformas de redes sociais 

influenciam as decisões de compra de consumidores, identificando os fatores que 

influenciam a confiança nas informações das redes sociais e como essas informações 

afetam o comportamento de compra dos consumidores. A proposta é comparar as 

preferências e comportamentos de compra influenciados pelas redes sociais e identificar 

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

 

2. MATERIAL E MÉTODOS 
 
 

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

variáveis tanto qualitativas (categóricas) quanto quantitativas dos respondentes.  

 

2.1 Coleta de dados 

 

Foram coletados por meio da aplicação de um questionário visando explorar em 

profundidade as percepções e experiências dos participantes em relação à influência das 
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redes sociais em suas decisões de compra. Os respondentes foram selecionados utilizando 

critérios de representatividade das diferentes gerações, considerando variáveis como 

idade, e padrões de uso das redes sociais. Obteve-se um total de 101 respondentes 

(Breviário, 2021; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviário et al., 2024a; 

2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviário; Pereira, 2021; 

Breviário; Oliveira, 2024; Breviário et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 2025f; 

2025g; 2025h). 

Para a coleta dos dados, foi elaborado um questionário semiestruturado composto 

por 22 questões de múltipla escolha sobre a experiência dos consumidores que optam por 

abastecer com aplicativos móveis. O questionário foi apresentado no Apêndice A deste 

trabalho. Os questionários foram distribuídos por meio de redes sociais, fóruns online e 

grupos específicos de discussão, buscando alcançar uma amostra representativa da 

população adulta ativa nas redes sociais. 

Para realizar generalizações consistentes sobre a evolução dos meios de 

pagamento em empresas brasileiras que utilizam aplicativos móveis, é fundamental 

considerar diversos quesitos que abrangem diferentes aspectos dessa temática, dentre os 

quais: a) abrangência da amostra: a amostra de empresas analisadas deve ser 

suficientemente grande e representativa do mercado brasileiro, considerando diferentes 

setores de atuação, portes de empresas e regiões geográficas; a seleção das empresas deve 

ser criteriosa e baseada em metodologias robustas, evitando vieses de seleção que possam 

distorcer os resultados da pesquisa; b) variáveis de análise: tipos de pagamentos digitais; 

frequência de uso; fatores de adoção; impactos na empresa; desafios e oportunidades; 

percepções dos gestores; c) fontes de dados confiáveis: pesquisas de mercado; dados de 

empresas de pagamento; estudos de caso; relatos de especialistas; d) análise rigorosa dos 

dados: aplicação de análises estatísticas (a priori qualitativas nesta pesquisa); 

consideração de fatores contextuais; validação dos resultados; e) comunicação clara e 

transparente: apresentação dos resultados; comunicação dos limites da pesquisa; 

discussão das implicações (Yin, 2010; Breviário, 2020; Mineiro, 2020; Creswell e Creswell, 

2021). 
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2.2 Perfil dos respondentes  

 

Os respondentes foram selecionados utilizando critérios de representatividade 

das diferentes gerações, considerando variáveis como idade, e padrões de uso das redes 

sociais. 

 
2.3 Análise dos dados 

 
 

Os datos foram analisados para quantificar as tendências e padrões identificados 

nas entrevistas, além de permitir uma análise estatística mais ampla das relações entre 

variáveis. Assim, os dados foram analisados quantativamente, com uso de estatística 

descritiva para melhor compreender e apresentar os resultados encontrados. A tabulação, 

enquanto técnica de organização dos dados, mostrou-se bastante útil nessa pesquisa (Yin, 

2010; Breviário, 2020; Mineiro, 2020). Foram gerados gráficos no Google Colab, 

utilizando-se linguagem de programação Python. Foram também realizadas as seguintes 

análises estatísticas inferenciais: análise correlacional; análise da variância (ANOVA); 

análise de clusters; análise dos componentes principais. 

 

3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Esta pesquisa investigou 22 variáveis e contou com 101 respondentes, número 

suficiente para validar os resultados e conclusões obtidas. De acordo com estudos 

recentes, amostras com uma relação de 5 a 10 respondentes para cada variável 

investigada são geralmente consideradas adequadas para análises estatísticas robustas, 

como apontado por Thompson e Cho (2022). Além disso, o nível de instrução dos 

respondentes e o setor de atuação das empresas participantes reforçam a validade dos 

resultados, uma vez que respondentes com alta qualificação 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 Schwartz (2021). As 

análises realizadas incluíram análise de componentes principais (PCA), análise de 

variância (ANOVA), e análise de clusters (K-means), que foram aplicadas de maneira a 

garantir a robustez das conclusões. A combinação dessas técnicas estatísticas permitiu 
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uma avaliação profunda das relações entre variáveis, fornecendo uma compreensão 

detalhada dos fatores que influenciam a confiança nas informações encontradas nas redes 

sociais e seu impacto nas decisões de compra. 

 

 3.1 Análise Descritiva  

 

 Na Figura 1, a seguir, apresenta-se que 24,8% dos respondentes são sexo 

masculino (homem cis) e 75,2% são do sexo feminino (mulher cis). 

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

 

A predominância de mulheres cis entre os respondentes pode refletir uma maior 

disposição para participar de pesquisas, como observado por Silva e Mendes (2020), que 

sugerem que a participação feminina em estudos sobre saúde e comportamento tende a 

ser maior devido ao interesse em questões sociais e de bem-estar.  

 Na Figura 2, a seguir, apresenta-se que 24,8% dos respondentes pertencem à faixa 

etária 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 variância das frequências relativas encontradas foi de 586,9166667 e o desvio-

padrão de 24,22636305.  
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Figura 2. Idade. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A maioria dos respondentes está na faixa de 28 a 43 anos, uma tendência comum 

em pesquisas sobre consumo digital, conforme discutido por Brown e Taylor (2020), que 

associam essa faixa etária à adaptação rápida a novas tecnologias e maior poder 

aquisitivo. 

Na Figura 3, a seguir, mostra-se que 4% dos respondentes residem na região Sul, 

2% na região Nordeste, 6,9% na região Centro-Oeste, 78,2% na região Sudeste e 8,9% 

moram em outro país. A variância das frequências relativas encontradas foi de 1087,7 e o 

seu desvio-padrão foi de 32,98029715. 

 
Figura 3. Região. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A concentração de respondentes na região Sudeste pode refletir padrões 

demográficos e econômicos, como destacado por Oliveira et al. (2021), que identificam 
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essa região como o centro econômico e tecnológico do país, o que influencia a adesão a 

inovações tecnológicas. Ou pode consistir meramente em um viés amostral. 

Na Figura 4, a seguir, demonstra-se 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 região central. A variância das frequências relativas encontradas foi de 420,4444444 e 

seu desvio-padrão foi de 20,504742.  

 
Figura 4. Tipo da localização de residência. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A maioria dos participantes reside em áreas centrais, o que pode impactar 

comportamentos e preferências, conforme analisado por Gomez e Martínez (2021), que 

discutem a relação entre localização urbana e acesso a recursos e tecnologias. 

Na Figura 5, a seguir, mostra-se que 1% dos respondentes possui Ensino 

Fundamental, 7,9% possuem Ensino Médio, 55,4% possuem graduação completa e 35,6% 

possuem pós-graduação completa. A variância das frequências relativas encontradas foi 

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

 

O alto nível de escolaridade dos respondentes, com predominância de graduação e 

pós-graduação, está associado a uma maior aceitação de inovações tecnológicas, 

conforme demonstrado por Lerman et al. (2022). 

Quanto à Renda Familiar Mensal (variável 6) investigou os rendimentos dos 

participantes, mostrando que 4% recebem até um salário-mínimo, 19,8% entre 1 e 3 

salários-mínimos, 19,8% entre 3 e 5 salários-mínimos, 10,9% entre 5 e 7 salários-

mínimos, e 5,9% preferiram não divulgar sua renda. Esses resultados sugerem uma 

predominância de indivíduos de classe média, o que pode influenciar padrões de consumo 

e o uso de tecnologias digitais, conforme apontado por Silva et al (2021), que 

correlacionam renda com o acesso a recursos tecnológicos e de saúde. 

Quanto à Frequência de Uso das Redes Sociais (variável 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 nível de 

engajamento nas redes sociais está alinhado com estudos que demonstram o crescimento 

do uso dessas plataformas para comunicação e entretenimento, conforme Smith et al. 

(2023), que destaca a dependência cada vez maior de redes sociais para fins de interação 

social. 

No que tange à Influência nas Decisões de Compra (variável 8) apontou que 62,4% 

dos respondentes são influenciados por avaliações de produtos, 18,8% por 

recomendações de amigos e familiares, 11,9% por conteúdos gerados por 
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influenciadores, e 6,9% por anúncios patrocinados. Esse comportamento está alinhado 

com os estudos de Brown e Taylor (2020), que sugerem que as avaliações de outros 

consumidores desempenham um papel crucial nas decisões de compra, superando outras 

formas de influência. 

No que diz respeito aos Motivos para Comprar nas Redes Sociais (variável 9) 

revelou que 48,5% dos participantes compram motivados por avaliações positivas, 

enquanto 34,7% citam o preço atrativo como fator decisivo. Torres e Almeida (2022) 

apontam que a reputação online, combinada com preços competitivos, é um dos 

principais impulsionadores das vendas nas plataformas digitais. 

Quanto às Plataformas de Pesquisa de Informações (variável 10) mostrou que o 

Youtube e o Instagram são as plataformas mais populares para a busca de informações, 

com 14,9% e 12,9% dos respondentes, respectivamente, utilizando essas redes. McMillan 

e Hutton (2021) destacam que plataformas audiovisuais, como o Youtube, são preferidas 

por consumidores que buscam informações detalhadas e visuais antes de tomar decisões 

de compra. 

No que concerne às Posses de Contas em Redes Sociais (variável 11) revelou que 

100% dos respondentes possuem conta no Instagram, 59,5% no Facebook, 61,5% no 

Youtube, e 71,5% no Whatsapp. Essa predominância do Instagram e Whatsapp está de 

acordo com Lima et al. (2021), que destacam essas plataformas como as principais 

ferramentas de interação social e comunicação instantânea. 

Quanto à Plataforma em que Gasta Mais Tempo (variável 12) indicou que 51,5% 

dos respondentes passam mais tempo no Instagram, enquanto 28,7% utilizam mais o 

Whatsapp. Martin et al. (2022) confirmam essa tendência ao mostrar que essas 

plataformas se tornaram centrais para o entretenimento e comunicação diários dos 

usuários. 

No que tange à Confiança nas Informações das Redes Sociais (variável 13) revelou 

que 45,5% dos participantes não têm uma opinião definida sobre a confiança nas 

informações das redes sociais, enquanto 10,9% confiam plenamente. Zimmermann et al. 

(2022) afirmam que a desconfiança generalizada nas redes sociais está ligada à 

proliferação de fake news e desinformação, o que afeta a credibilidade desses canais. 

No que diz respeito à Pesquisa em Redes Sociais Antes de Comprar (variável 14) 

apontou que 55,4% dos participantes costumam pesquisar nas redes sociais antes de 

realizar uma compra. Gil e Fernandez (2020) ressaltam que o comportamento de pesquisa 
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pré-compra se tornou uma prática comum, especialmente entre consumidores digitais 

que buscam opiniões e informações de outros usuários. 

Quanto ao Impacto dos Comentários Negativos (variável 15) revelou que 79,2% 

dos respondentes já deixaram de comprar um produto devido a comentários negativos. 

Lopes et al. (2023) destacam a importância da reputação online no processo de tomada 

de decisão, reforçando o impacto que avaliações negativas têm sobre o comportamento 

de compra. 

Quanto à Influência da Pesquisa nas Redes Sociais (variável 16) mostrou que 

44,6% dos participantes preferem pesquisar nas mídias sociais antes de comprar, 

enquanto outros 44,6% valorizam a comunicação antes de tomar decisões de compra. 

Mendes e Cardoso (2020) confirmam que a busca por informações detalhadas e a 

interação com marcas são fatores-chave na experiência de compra online. 

No que concernte aos Produtos Comprados nas Redes Sociais (variável 17) revelou 

que os itens mais comprados são roupas e acessórios (62,5%), seguidos por eletrônicos e 

eletrodomésticos (44,6%). Correia et al. (2021) apontam que as categorias de moda e 

tecnologia são amplamente populares no comércio digital, devido à personalização e às 

recomendações baseadas no comportamento do consumidor. 

Quanto à Influência dos Perfis de Influenciadores (variável 18) indicou que 29% 

dos participantes se sentem mais influenciados por perfis de Moda e Beleza, enquanto 

15% são influenciados por perfis de Saúde e Bem-estar. Ferreira e Sousa (2021) afirmam 

que influenciadores nessas categorias têm uma forte capacidade de influenciar o 

comportamento de consumo, principalmente em setores relacionados à imagem e bem-

estar. 

Quanto aos Conteúdos Mais Consumidos (variável 19) mostrou que reviews de 

produtos são o tipo de conteúdo 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 conteúdos que ofereçam uma visão prática e objetiva de 

produtos, como reviews e tutoriais, antes de tomar decisões de compra. 

Quanto às Motivações para Seguir Influenciadores (variável 20) indicou que as 

principais motivações para seguir influenciadores são a busca por informações (36,6%) e 

entretenimento (40,6%). Rodrigues e Fernandes (2022) destacam que influenciadores 

desempenham papéis duplos como fontes de informação confiável e entretenimento 

envolvente, atraindo um público diversificado. 
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No que toca ao Impacto dos Influenciadores nas Decisões de Compra (variável 21) 

revelou que as áreas mais impactadas são Moda e Beleza (64,8%) e Saúde e Bem-estar 

(28,9%). Gomes e Martins (2023) confirmam que influenciadores nessas áreas têm um 

impacto significativo nas decisões de compra, especialmente por sua capacidade de se 

conectar emocionalmente com os seguidores e gerar confiança. 

 

3.2 Análise Correlacional  

 

São apresentadas aqui as seguintes análises estatísticas inferenciais conduzidas: 

análise correlacional; análise da variância (ANOVA); análise de clusters; análise dos 

componentes principais. 

A análise de correlação realizada entre as três variáveis numéricas aplicáveis da 

pesquisa ɂ confiança nas informações das redes sociais, hábito de pesquisar produtos 

nas redes sociais antes da compra, e desistência de compras por comentários negativos 

ɂ mostra uma correlação positiva muito forte entre todas elas, conforme indicado na 

Figura 6. A confiança nas informações está fortemente correlacionada tanto com a 

pesquisa pré-compra nas redes sociais (r = 0,98) quanto com a desistência de compras 

por comentários negativos (r = 0,96). Esses resultados sugerem que quanto maior a 

confiança dos usuários nas redes sociais, maior a probabilidade de que usem essas 

plataformas tanto para confirmar suas decisões de compra quanto para evitar produtos 

com avaliações negativas. 

 

Figura 6. Análise Correlacional. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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Estudos recentes corroboram esses achados. Segundo Yuan et al. (2022), 

consumidores com alta confiança em conteúdos online têm maior probabilidade de usar 

redes sociais como ferramenta principal na jornada de compra. Já Zhang e Wang (2023) 

destacam que a confiança nas redes sociais influencia diretamente as decisões de compra, 

confirmando que comentários negativos podem ter um impacto significativo ao 

interromper o processo de compra. Esses achados reforçam a importância da curadoria 

de conteúdo nas redes sociais e a influência dos comentários de outros usuários na 

jornada de compra dos consumidores. 

O cruzamento das variáveis estudadas revela uma relação íntima entre confiança 

nas redes sociais e comportamento de compra. Quando os consumidores consideram as 

informações obtidas nas redes sociais como confiáveis, é provável que utilizem esses 

meios como referência para confirmar suas escolhas de compra. O estudo de Wang e Chen 

(2023) demonstram que a confiança nas redes sociais não apenas incentiva a compra de 

produtos, mas também aumenta a propensão a rejeitar produtos com feedback negativo. 

Esses resultados são altamente relevantes para áreas como marketing digital, pois 

mostram que a gestão da reputação online pode afetar diretamente as decisões de 

compra. 

Além disso, esses achados agregam valor à ciência e à sociedade ao evidenciar que, 

na era digital, as redes sociais desempenham um papel crucial na educação e 

conscientização dos consumidores. Para a pós-graduação, pesquisas como essa podem 

ajudar a desenvolver novas teorias e práticas relacionadas à confiança digital e 

comportamento do consumidor, áreas de extrema importância no cenário atual, marcado 

pela transformação digital. 

Na Figura 7, a seguir, são apresentadas alguns índices de correlação de Pearson 

calulados de variáveis relevantes, das quais foram possível aplicar tal cálculo. A primeira 

correlação (D;I) refere-se à correlação entre idade e frequência do uso das redes sociais; 

foi encontrado o valor de 0,03208835437, indicando correlação positivo bem fraca. A 

segunda correlação (D; J) refere-se à correlação entre idade e tipo de conteúdo nas redes 

sociais que mais influenciam as decisões de compras; foi encontrado o valor de -

0,1396387214, indicando correlação negativa fraca. A terceira correlação (D; K) refere-se 

à correlação entre idade e motivo de compras após ver informações nas redes sociais; o 
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valor encontrado foi de 0,9240531348, indicando correlação positivo muito forte. A 

quarta correlação (G;I) refere-se à correlação entre nível de escolaridade e do uso das 

redes sociais; foi encontrado o valor de -0,3114928864, indicando correlação positiva 

mediana. A quinta correlação (G;J) refere-se à correlação entre nível de escolaridade e 

tipo de conteúdo nas redes sociais que mais influenciam as decisões de compras; foi 

encontrado o valor de 0,7112032993, indicando correlação positiva forte. A sexta 

correlação (G;K) refere-se à correlação entre nível de escolaridade e motivo de compras 

após ver informações nas redes sociais; o valor encontrado foi de 0,8087437151, 

indicando correlação positiva muito forte. 

 

 

Figura 7. Correlação entre variávias aplicáveis e relevantes. Fonte: Resultados originais 

da pesquisa 

 

A correlação muito forte entre idade e motivo de compras (0,924) sugere que a 

idade dos respondentes está fortemente associada às razões pelas quais eles compram. A 

correlação positiva forte entre escolaridade e tipo de conteúdo (0,711) e motivo de 

compras (0,809) indica que o nível de escolaridade influencia significativamente o 

comportamento de compra nas redes sociais. 

 

 

 

 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

61 

 3.3 Análise de Variância (ANOVA)  

 

A análise de variância (ANOVA), apresentada na Figura 8, revelou um valor 

estatístico de 115,16 com um valor p de 7,01e-57, indicando uma diferença altamente 

significativa entre os diferentes níveis de escolaridade em relação à confiança nas 

informações sobre produtos e serviços encontrados nas redes sociais. Isso sugere que o 

nível de escolaridade influencia fortemente o grau de confiança que os indivíduos 

depositam nas informações das redes sociais. 

Estudos como o de Wang e Zhou (2022) corroboram esse resultado, destacando 

que consumidores com níveis educacionais mais elevados tendem a ser mais críticos em 

relação às informações online, o que afeta diretamente sua confiança nas redes sociais. 

Esses indivíduos geralmente utilizam uma abordagem mais analítica na busca de 

informações, o que pode explicar a diferença significativa entre os grupos. 

 

Figura 8. Análise da Variância (ANOVA). Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A ANOVA também destaca como as variáveis socioeconômicas impactam o 

comportamento de confiança, agregando valor à área de marketing digital e ao estudo do 

comportamento do consumidor. Para a ciência e a pós-graduação, esses achados são 

relevantes, pois permitem uma análise mais profunda sobre os fatores que influenciam a 

credibilidade das fontes online, auxiliando na elaboração de estratégias de marketing 

mais precisas e direcionadas. 
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3.4 Análise de Clusters 

 

A análise de clusters é uma técnica poderosa para segmentar os dados em grupos 

distintos com base em características similares. Neste caso, realizou-se a análise de 

clusters utilizando as variáveis de renda familiar, nível de escolaridade e confiança nas 

informações das redes sociais. A técnica de K-means será aplicada para identificar 

diferentes perfis de consumidores que compartilham comportamentos similares. Esses 

clusters permitem agrupar indivíduos em grupos homogêneos, o que pode ser 

extremamente útil para estratégias de marketing e direcionamento de campanhas. 

Estudos como o de Huang e Wu (2022) indicam que a análise de clusters é 

amplamente usada para entender padrões de consumo e segmentar mercados. A 

confiança nas informações online, por exemplo, pode variar significativamente entre 

consumidores de diferentes níveis socioeconômicos e educacionais. Dessa forma, a 

segmentação por clusters permite identificar subgrupos de consumidores, oferecendo 

uma visão clara das preferências e hábitos de compra. 

Na análise de clusters, foram identificados três grupos distintos de consumidores 

com base em sua renda familiar e confiança nas informações encontradas nas redes 

sociais. Esses clusters mostram como o comportamento dos consumidores pode ser 

segmentado, com os diferentes grupos exibindo variações significativas na confiança nas 

informações, conforme observado em estudos como o de Lee e Yang (2023). 

Consumidores com maior renda familiar tendem a confiar mais nas informações 

disponíveis online, enquanto aqueles com menor renda familiar demonstram menor 

confiança, corroborando o que foi descrito por Li e Zhang (2021) sobre a relação entre 

status socioeconômico e comportamento de compra online. 
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Figura 9. Análise de Clusters. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

Os resultados desta análise destacam a importância de adaptar campanhas de 

marketing a diferentes perfis de consumidores. Além disso, reforçam a necessidade de 

empresas oferecerem conteúdos confiáveis e de qualidade para aumentar a confiança de 

todos os grupos. Para a ciência e a pós-graduação, a análise de clusters agrega valor ao 

permitir uma compreensão mais detalhada do comportamento do consumidor, 

oferecendo insights para a criação de estratégias de marketing digital mais eficazes e 

fundamentadas na segmentação de perfis. 

 

3.5 Análise de Componentes Principais (PCA)  

 

A análise de Componentes Principais (PCA) é uma técnica estatística poderosa que 

reduz a dimensionalidade dos dados, identificando as principais variáveis que explicam a 

maior parte da variância no conjunto de dados. Para esta análise, apresentada na Figura 

10, utilizaram-se as variáveis de confiança nas redes sociais, renda familiar, nível de 

escolaridade e outras variáveis socioeconômicas relevantes. O PCA ajudará a identificar 

quais componentes principais explicam melhor o comportamento do consumidor no uso 

de redes sociais para decisões de compra. 

Estudos como o de Johnson e Zhang (2022) apontam que o PCA é frequentemente 

usado em estudos de comportamento do consumidor para identificar padrões latentes. 

Ele permite a simplificação de grandes volumes de dados sem perder as informações mais 

importantes, tornando-se uma ferramenta essencial para análises exploratórias. Além 
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disso, a redução dimensional pode ser usada para criar perfis de consumidores que 

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

 

 

Figura 10. Análise dos componentes principais. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A análise de Componentes Principais (PCA) revelou que as variáveis renda 

familiar, nível de escolaridade e confiança nas informações encontradas nas redes sociais 

são responsáveis por explicar grande parte da variabilidade no comportamento do 

consumidor em relação ao uso de redes sociais para decisões de compra. O primeiro 

componente principal (PC1) está fortemente associado à confiança nas informações das 

redes sociais, enquanto o segundo componente (PC2) está mais relacionado ao nível de 

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

que destacam a importância dessas variáveis para entender as decisões de compra dos 

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

com maior renda e escolaridade tendem a confiar mais nas informações que encontram 

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

de realizar uma compra. 

Esses achados são importantes para a área de marketing digital e ciência do 

comportamento, pois permitem que estratégias de segmentação de consumidores sejam 

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

podem desenvolver campanhas mais eficazes, personalizando suas abordagens com base 

no perfil socioeconômico e no grau de confiança que os consumidores depositam nas 

redes sociais. Para a ciência e a pós-graduação, essa análise de PCA agrega valor ao 
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fornecer insights claros e estruturados sobre os fatores que moldam o comportamento de 

compra digital, permitindo que pesquisadores e profissionais utilizem essas informações 

para formular novas hipóteses ou aplicar soluções práticas no mercado. 

 

4. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

As questões-problema desta pesquisa foram satisfatoriamente respondidas ao se 

identificar os fatores que influenciam a confiança nas informações das redes sociais e 

como essas informações afetam o comportamento de compra dos consumidores.  

Os principais achados indicam que consumidores com maior nível de escolaridade 

e renda tendem a confiar mais nas informações encontradas nas redes sociais, o que 

influencia suas decisões de compra. Além disso, o nível de confiança nas redes sociais se 

mostrou um fator relevante na formação de clusters, evidenciando perfis distintos de 

consumidores que utilizam essas plataformas de maneira mais analítica. As lacunas 

encontradas incluem a falta de variabilidade em algumas respostas e a necessidade de 

dados mais detalhados para uma análise mais robusta de outras variáveis que poderiam 

complementar os achados. 

O uso das redes sociais é frequente entre os respondentes, com 38,6% utilizando-

as mais de 5 vezes por semana. As avaliações de produtos (62,4%) e as recomendações 

de amigos ou familiares (18,8%) foram identificadas como as principais influências nas 

decisões de compra. Além disso, o entretenimento (40,6%) e a busca por informações 

(36,6%) são as principais motivações para seguir influenciadores. No que diz respeito à 

confiança nas informações das redes sociais, a maioria dos respondentes mostrou-se 

neutra (45,5%). Um dado significativo é que 79,2% dos participantes afirmaram ter 

deixado de comprar um produto ou serviço devido a comentários negativos, destacando 

o impacto das avaliações negativas. 

As análises realizadas apresentaram uma compreensão abrangente sobre o 

comportamento dos consumidores em relação à confiança nas redes sociais e suas 

implicações nas decisões de compra. A análise correlacional mostrou uma forte 

associação entre a confiança nas informações online, a pesquisa de produtos antes da 

compra e a desistência de compras por conta de comentários negativos, evidenciando a 

relevância da confiança no processo de tomada de decisão. Além disso, a análise de 

variância (ANOVA) revelou que o nível de escolaridade impacta significativamente a 
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confiança nas informações de produtos nas redes sociais, sugerindo que consumidores 

mais educados adotam uma postura mais crítica. A análise de clusters identificou 

diferentes grupos de consumidores com comportamentos distintos em relação à 

confiança e renda, o que permite uma segmentação de mercado eficaz. Já a análise de 

componentes principais (PCA) destacou que a confiança, renda e escolaridade são 

variáveis cruciais para explicar a variabilidade do comportamento de compra nas redes 

sociais. Juntas, essas análises avançam o entendimento sobre como as características 

socioeconômicas e a confiança nas informações digitais influenciam o comportamento de 

compra, oferecendo insights valiosos para estratégias de marketing digital mais 

personalizadas e para o desenvolvimento de novas teorias sobre o comportamento do 

consumidor em ambientes digitais. Isso tem grande relevância tanto para a ciência do 

comportamento quanto para o setor empresarial, permitindo uma adaptação mais eficaz 

às mudanças no comportamento dos consumidores em um mundo cada vez mais 

digitalizado. 

As contribuições teóricas desta pesquisa incluem a confirmação de que fatores 

socioeconômicos influenciam diretamente o comportamento de compra nas plataformas 

digitais. Metodologicamente, o uso de PCA e análise de clusters trouxe clareza na 

segmentação dos consumidores, oferecendo insights valiosos sobre o uso dessas 

ferramentas em estudos de comportamento digital. Empiricamente, a pesquisa 

demonstrou que a confiança nas redes sociais varia de acordo com o perfil dos 

consumidores, gerando recomendações para empresas que desejam personalizar suas 

estratégias de marketing. 

As limitações teóricas desta pesquisa estão relacionadas à necessidade de 

aprofundamento em variáveis comportamentais que possam influenciar o 

comportamento de compra além das já analisadas. Metodologicamente, a pesquisa foi 

limitada pela variabilidade insuficiente em algumas respostas, o que impediu a realização 

de algumas análises mais detalhadas, como a regressão logística. Empiricamente, a 

pesquisa se concentrou em um conjunto de dados limitado, o que pode restringir a 

generalização dos resultados para populações mais amplas ou diferentes contextos 

culturais. 

Para futuras pesquisas, sugere-se buscar uma amostra mais equilibrada em termos 

de distribuição geográfica, diversidade de gênero e faixas etárias para melhorar a 

representatividade. Estudos longitudinais podem acompanhar mudanças no 
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comportamento dos consumidores e uso das redes sociais ao longo do tempo. A 

diversificação dos métodos de coleta, incluindo entrevistas qualitativas e grupos focais, 

pode proporcionar uma compreensão mais profunda das motivações e influências nas 

decisões de compra. Estudos comparativos entre diferentes regiões, culturas e grupos 

socioeconômicos podem identificar variações significativas e padrões específicos. Além 

disso, investigar o impacto do acesso à tecnologia e à alfabetização digital nas preferências 

e comportamentos de uso das redes sociais pode oferecer insights adicionais valiosos. 

Essas sugestões visam preencher as lacunas identificadas e refinar as metodologias 

empregadas, proporcionando uma compreensão mais abrangente e precisa dos 

fenômenos estudados. 
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APÊNDICE A: QUESTIONÁRIO EMPREGADO 
 

1. Informações Demográficas:  

 

1) Gênero: Como você se identifica? 

Mulher Cis (se identifica com o gênero que lhe foi atribuído ao nascer) 

Homem Cis (se identifica com o gênero que lhe foi atribuído ao nascer) 

Mulher Trans 

Homem Trans 

Não binário 

Prefiro não dizer 

 

2) Idade: 

14-27 anos 
28-43 anos 

44-59 anos 

60-78 anos 

 

 

3) Região do Brasil: 

Centro-Oeste 

Nordeste 

Norte 

Sudeste 

Sul 

Moro em outro país 

 

4) Localização da Residência: 

Zona rural 

Região central ou grandes centros 

Periferia 

Interior do Estado 
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Outro: [Por favor, especifique] 

 

5) Nível de Escolaridade: 

Ensino Fundamental Completo 

Ensino Médio Completo 

Graduação Completa 

Especialização Completa 

Mestrado Completo 

Doutorado Completo 

Pós-doutorado Completo 
 

6) Renda Familiar Mensal: 

Até um salário-mínimo (R$1.412,00) 

Entre 1 e 3 salários-mínimos (R$1.412,00 e R$4.236,00) 

Entre 3 e 5 salários-mínimos (R$4.236,00 e R$7.060,00) 

Entre 5 e 7 salários-mínimos (R$7.060,00 e R$ 9.884,00) 

Acima de 7 salários-mínimos (mais de R$9.884,00) 

Prefiro não dizer 

 

2. Comportamento de Compra nas Redes Sociais: 

 

7) Com que frequência você utiliza as redes sociais para buscar informações sobre produtos ou 

serviços? 

1 vez por semana 

2 a 3 vezes por semana 

4 a 5 vezes por semana 

Mais de 5 vezes por semana 

 

8) Qual tipo de conteúdo nas redes sociais mais influênciam suas decisões de compra? 

Avaliações de produtos por outros usuários 

Anúncios patrocinados por marcas 

Recomendações de amigos ou familiares 

Conteúdo gerado por influenciadores 

 

9) Qual é o principal motivo que o leva a comprar um produto ou serviço após ver informações 

sobre ele nas redes sociais? 

Preço atrativo 

Avaliações positivas de outros usuários 

Recomendações de amigos ou familiares 

Conteúdo atraente ou criativo 

 

10) Se sim, em quais redes sociais você costuma pesquisar informações sobre produtos ou 

serviços? (Você pode selecionar mais de uma opção) 

Facebook 

Instagram 

Twitter  

TikTok 

YouTube 

Pinterest 

LinkedIn 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

74 

Reddit 

 

11) Em quais redes sociais você possui conta? (Você pode selecionar mais de uma opção) 

Facebook 

Instagram 

Twitter  

TikTok 

YouTube 

Pinterest 

LinkedIn 
Reddit 

Snapchat 

WhatsApp 

 

12) Em qual rede social você usa mais frequentemente (gasta mais tempo nela)? 

Facebook 

Instagram 

Twitter  

TikTok 

YouTube 

Pinterest 

LinkedIn 

Reddit 

Snapchat 

WhatsApp 

 

13) Avalio a confiabilidade das informações sobre produtos ou serviços encontradas nas redes 

sociais como sendo elevado, ou seja, elas são muito confiáveis. 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 serviço, costumo pesquisar informações sobre ele 

em redes sociais antes de fazer a compra. 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 já deixei de comprar um produto ou serviço devido a comentários 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. Percepção sobre a Influência das Mídias Sociais nas Decisões de Compra: 

 

16) Selecione a opção que melhor reflete seu comportamento ao decidir efetuar uma compra: 

Valorizo a comunicação e compro produtos indicados por outros usuários. 

Prefiro pesquisar nas mídias sociais antes de comprar. 

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

 

17) Qual tipo de produto ou serviço você mais costuma adquirir influenciado pelas redes sociais? 
(assinale até 3 opções)  

Materiais esportivos. 

Roupas e acessórios. 

Cursos online. 

Ingressos para shows. 

Eletrônicos e eletrodomésticos 

Contratação de serviços 

 

18) Qual perfil de influenciador você mais segue ou se sente influenciado(a) a seguir nas redes 

sociais? (assinale até 3 opções)  

Moda e Beleza. 

Saúde e Bem-estar. 

Finanças Pessoais ou Organizacionais. 

Lifestyle. 

Fitness. 

Viagens e Estilo de Vida. 

Maternidade e Paternidade.. 

Culinária e Gastronomia. 

Educação e Desenvolvimento Pessoal. 

Tecnologia e Gadgets. 

Entretenimento e Cultura Pop. 

 

19) Quando você busca recomendações ou informações sobre um produto, ou serviço nas redes 

sociais, que tipo de conteúdo você prefere consumir? (assinale até 3 opções)  

Reviews de produtos. 

Tutoriais de uso. 

Dicas de estilo. 

Conselhos financeiros. 

Vídeos Online. 

Podcasts. 

Blogs e Artigos. 

Redes Sociais. 

Livros e E-books. 

Cursos Online e Webinars. 

Música e Áudio. 

Fóruns e Comunidades Online. 

Jogos e Aplicativos. 

Infográficos e Visualizações de Dados. 

 

20) Qual é o principal motivo para você seguir influenciadores nas redes sociais? 
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Entretenimento. 

Busca por inspiração. 

Busca por informações úteis. 

Busca por atualização sobre produtos e serviços. 

Busca sobre tendências de moda e estilo. 

 

21) Em qual categoria de produtos ou serviços você acredita que os influenciadores têm maior 

impacto nas decisões de compra dos consumidores? (assinale até 3 opções)  

Moda e Beleza. 

Saúde e Bem-estar. 
Finanças Pessoais ou Organizacionais. 

Lifestyle. 

Fitness. 

Viagens e Estilo de Vida. 

Maternidade e Paternidade. 

Culinária e Gastronomia. 

Educação e Desenvolvimento Pessoal. 

Tecnologia e Gadgets. 

Entretenimento e Cultura Pop. 
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RESUMO 
Esta pesquisa investiga o impacto da digitalização nas relações de consumo e nas 
estratégias corporativas, com foco nas mudanças comportamentais dos consumidores e 
nas adaptações das empresas na era digital. O objetivo principal foi analisar essas 
transformações para identificar tendências e desafios emergentes. A pesquisa utilizou 
análises estatísticas, como correlação, análise de variância (ANOVA) e análise de 
componentes principais (PCA). A análise de correlação revelou uma forte relação entre 
confiança nas informações das redes sociais e o hábito de pesquisar produtos antes da 
compra, além de uma alta correlação com a desistência de compras devido a comentários 
negativos. A ANOVA mostrou diferenças significativas no nível de confiança em redes 
sociais entre diferentes grupos de escolaridade, enquanto a PCA destacou que variáveis 
como renda e escolaridade são essenciais para entender o comportamento de compra. Os 
principais achados indicam que consumidores jovens e de meia-idade, com alta 
escolaridade e residentes em centros urbanos, valorizam a segurança nas transações e a 
personalização das ofertas. As redes sociais emergem como influenciadoras centrais nas 
decisões de compra. As limitações incluem a pouca diversidade geográfica e 
socioeconômica da amostra, restringindo a generalização dos resultados. As 
contribuições teóricas incluem novas perspectivas sobre as motivações dos 
consumidores digitais, enquanto os achados empíricos oferecem insights valiosos para 
estratégias de marketing digital. O estudo agrega valor ao entendimento das práticas de 
e-commerce, destacando a importância da confiança e personalização nas estratégias 
corporativas. 
Palavras-chave: Transformação Digital; Comportamento do Consumidor; Marketing 
Digital; Segurança em E-commerce; Personalização de Ofertas. 
 
ABSTRACT 
This research investigates the impact of digitalization on consumer relations and 
corporate stratÅÇÉÅÓȟ ÆÏÃÕÓÉÎÇ ÏÎ ÃÏÎÓÕÍÅÒ ÂÅÈÁÖÉÏÒÁÌ ÃÈÁÎÇÅÓ ÁÎÄ ÃÏÍÐÁÎÉÅÓȭ 
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 
essential 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 
infl uencers 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 e-commerce practices, 
highlighting the importance of trust and personalization in corporate strategies. 
Key-words:  Digital Transformation; Consumer Behavior; Digital Marketing; E-commerce 
Security; Offer Personalization. 
 
 
 
1. INTRODUÇÃO 

 

A acelerada transformação que a tecnologia digital tem passado nos últimos tempos 

tem causado grande impacto na sociedade, modificando completamente a maneira como 

as pessoas se relacionam, consomem e gerenciam negócios. Principalmente após a 

pandemia do Covid-19. Com a pandemia, os consumidores passaram a valorizar questões, 

como empatia, bem-estar e integridade. Esta transformação digital traz consigo diversas 

alterações marcantes, tanto para consumidores quanto para empresas. Nesta nova era de 

constante mudança e aumento do potencial de inovação tecnológica, compreender o que 

este momento da nossa história pode gerar de impacto nas relações entre empresas e 

consumidores é de suma importância para o sucesso e futuro dessas companhias, tanto 

para as nativas digitais quanto as que já estão nessa estrada há mais tempo e tentam se 

digitalizar (Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021).  

A internet introduziu numerosas alterações no cenário mundial do marketing de 

consumo, dentre as quais está à relação entre organização e consumidor (Torres, 2009; 

Ceresa, 2012; Furucho et al., 2015). No mundo dos negócios, é possível identificar a 

influência de algumas dessas transformações nas relações e processos diretos com 

fornecedores, clientes e demais colaboradores. As mudanças tecnológicas passam, então, 

a estar presentes no planejamento estratégico que deve ser desenvolvido pela empresa. 

Não se trata apenas de incluir um dispositivo moderno no ambiente corporativo para 

cumprir uma função específica, mas sim entender e adaptar os processos da instituição 

dentro da nova realidade. O marketing digital, presente em diversas companhias na 

atualidade é traz não só uma atuação mais moderna na maneira da empresa se comunicar 

com seu consumidor, mas também apresenta vantagens, como custos mais acessíveis. Ao 

contrário do ambiente físico, que além de restrito, gera muito mais trabalho. De acordo 

com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD), realizada pelo Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), em 2019, cerca de 82,7% dos domicílios 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

80 

brasileiros possuem acesso à internet. Quando se trata de conexão pelo celular, o número 

salta para 99,5% (IBGE, 2019; Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021). 

Com a quebra constante de paradigmas provocada pela revolução digital, um ponto 

essencial no mercado também vem se modificando: o padrão 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. Para atender esse novo e exigente 

consumidor digital, é necessário que as empresas tratem com prioridade o 

relacionamento com seus clientes. As redes sociais criaram uma espécie de vínculos entre 

marcas e consumidores, não só no pré, mas também no pós-venda. Pesquisas como de 

Furucho et al (2015), Kotler et al (2017; 2021), Ceresa (2012), apresentam os principais 

motivos para a presença de empresas em redes sociais, sendo algumas delas: visibilidade 

online (83,2%); interação com o público (63,2%); divulgação da marca (77,4%); etc; 

ademais, pensando no pós venda, tais pesquisas revelam que 82% dos consumidores 

pararam de fazer negócio com uma empresa após experiências ruins.  A Opinion Box 

(2018), blog de conteúdo digital, apontou que 53% dos brasileiros já se sentiram 

desrespeitados por marcas ou empresas das quais realizou uma compra. Não 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 consequência 

deste posicionamento (Furucho et al., 2015; Kotler et al., 2017; 2021; Azevedo, 2017). 

A distribuição e acesso às informações possibilitou, entre outros sentidos, o 

desenvolvimento de novas abordagens de mercado, novos perfis de clientes e 

consumidores e novos desafios de marketing. Segundo a matéria divulgada pelo portal 

Mercado e Consumo (2021), O Instagram é o preferido por quem usa as redes para buscar 

produtos (62%), seguido pelo Facebook (61%), Google Shopping (61%) e Whatsapp 

(37%) (Pedroso, 2014; Ceresa, 2012; Miller, 2007; Carvalho et al., 2017; Oliveira e Saraiva, 

2019). 

Dito isto, foram levantadas as seguintes questões-problema para esta pesquisa: (1) 

Como a digitalização tem alterado os hábitos e comportamentos dos consumidores?; (2) 

Quais são as principais adaptações que as empresas têm feito em suas estratégias de 

marketing e comunicação no contexto da sociedade digital?; (3) De que maneira as redes 

sociais influenciam as decisões de compra dos consumidores?; (4) Como as tecnologias 

emergentes estão sendo utilizadas para personalizar a experiência do consumidor?; (5) 
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Quais são os benefícios e desafios enfrentados pelas empresas ao implementar estratégias 

baseadas em dados na era digital?. 

Buscando-se responder satisfatoriamente a tais indagações, esta pesquisa aplicada 

aplica um questionário estruturado a usuários de plataformas digitais, como o objetivo 

geral de explorar e analisar os impactos da sociedade digital nas relações de consumo e 

nas estratégias corporativas, identificando as principais mudanças e tendências 

resultantes da digitalização e da transformação digital. Para alcancá-lo, foram definidos 

os seguintes objetivos específicos: a) investigar as mudanças nos comportamentos de 

consumo decorrentes da digitalização e do acesso às tecnologias digitais; b) analisar como 

as empresas têm adaptado suas estratégias de marketing e comunicação para se 

alinharem às novas dinâmicas digitais; c) examinar a influência das redes sociais e outras 

plataformas digitais na decisão de compra dos consumidores; d) avaliar o papel das 

tecnologias emergentes (como IA e Big Data) na personalização das experiências de 

consumo e na eficiência das estratégias empresariais. 

 

2. MATERIAL E MÉTODOS 

 

A pesquisa sobre os impactos da sociedade digital nas relações de consumo e 

estratégias corporativas foi conduzida seguindo uma abordagem mista, combinando 

métodos quantitativos e qualitativos para fornecer uma compreensão abrangente do 

tema. A pesquisa quantitativa permitiu a coleta de dados estruturados e estatisticamente 

significativos, enquanto a pesquisa qualitativa possibilitou uma análise mais profunda das 

percepções e experiências dos participantes. A pesquisa teve um caráter exploratório e 

descritivo (Breviário, 2021; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviário et al., 

2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviário; Pereira, 

2021; Breviário; Oliveira, 2024; Breviário et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 

2025f; 2025g). A fase exploratória visou identificar as principais tendências e desafios na 

sociedade digital, enquanto a fase descritiva buscou detalhar e quantificar esses aspectos, 

oferecendo uma visão clara das dinâmicas em questão (Yin, 2010; Breviário, 2020; 

Mineiro, 2020). 

A primeira etapa foi a revisão da literatura, com o objetivo de identificar teorias e 

estudos anteriores relacionados aos impactos da digitalização 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 Ellis-Chadwick (2019), que explora as melhores práticas e 

tendências em marketing digital. 

Em seguida, desenvolveu-se o questionário estruturado para coletar dados 

relevantes sobre o comportamento de consumo e estratégias corporativas na era digital. 

A base teórica para esta etapa foi "Internet, Phone, Mail, and Mixed-Mode Surveys" de 

Dillman, Smyth e Christian (2014), que fornece diretrizes sobre a elaboração de 

questionários eficazes. 

A terceira etapa envolveu a amostragem e coleta de dados, com o objetivo de 

selecionar uma amostra representativa da população para garantir a validade e 

confiabilidade dos dados coletados. A metodologia incluiu amostragem estratificada para 

garantir que diferentes segmentos da população fossem representados e a coleta online 

utilizando a plataforma Google Forms para disseminar o questionário. Esta etapa foi 

fundamentada pelo trabalho de Creswell e Plano Clark (2017) em "Designing and 

Conducting Mixed Methods Research", que detalha métodos de amostragem e coleta de 

dados em pesquisas mistas. Foram obtidas 131 respostas após a aplicação do 

questionário, que ocorreu entre junho e agosto de 2024. 

A análise de dados foi a quarta etapa, com o objetivo de processar e analisar os 

dados coletados para identificar padrões e insights significativos. Foi utilizada linguagem 

de programação Python no Google Colab, para conduzir as análises estatísticas descritivas 

e inferenciais, com plotagem de gráficos no próprio Colab, não reproduzíveis no MS Excel, 

o que justifica a inserção dos mesmos como imagens neste trabalho. A base teórica para 

esta etapa incluiu "Qualitative Data Analysis: A Methods Sourcebook" de Miles, Huberman 

e Saldaña (2014), que aborda técnicas de análise qualitativa. 

Na quinta etapa, discutiram-se e interpretaram-se os resultados à luz da literatura 

existente e suas implicações para o consumo e estratégias empresariais. Este processo foi 

embasado por obras como "The Next Normal" da McKinsey e Company (2020), que 

discute as futuras tendências e estratégias empresariais no contexto digital, e "The Digital 

Economy" de Tapscott (2015), que explora as mudanças econômicas e sociais 

impulsionadas pela digitalização. 
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Finalmente, a etapa de conclusões e recomendações resumiu os principais achados 

da pesquisa e forneceu recomendações práticas 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 recomendações sobre a melhoria das experiências de consumo digital. 

A pesquisa foi conduzida em conformidade com princípios éticos e metodológicos 

rigorosos, garantindo a confiabilidade e validade dos resultados. Desde o planejamento, 

passando pelo desenvolvimento do instrumento de pesquisa, coleta de dados, análise 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 relações de consumo e estratégias corporativas (Yin, 2010; 

Breviário, 2020; Mineiro, 2020). 

 

3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A pesquisa investigou 26 variáveis com base nas respostas de 131 participantes, o 

que é considerado uma amostra suficiente para validar os resultados e conclusões 

apresentados. De acordo com estudos recentes, uma amostra que inclua entre 5 a 10 vezes 

a quantidade de variáveis investigadas é considerada representativa e suficiente para 

conduzir análises estatísticas robustas. A quantidade de respondentes da pesquisa atende 

a esse critério, garantindo a validade dos achados. Além disso, o nível de instrução e a 

hierarquia ocupacional dos respondentes, aliados à importância 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 os respondentes possuem 

conhecimento técnico avançado e ocupam cargos estratégicos, a qualidade das respostas 

compensa quantitativamente, reforçando a representatividade dos resultados.  

 

3.1 Análise Descritiva  

 

 A todos, foram obtidas 131 respostas de usuários das seguintes plataformas 

digitais: WhatsApp (um perfil); Facebook (dois perfis); Instagram (três 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, observa-se que 46,7% dos respondentes se identificam como 

Homem Cis e 53,3% como Mulher Cis. 

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

 

A divisão de gênero mostra uma amostra equilibrada, com 46,7% dos 

respondentes identificando-se como Homem Cis e 53,3% como Mulher Cis. Estudos 

recentes indicam que esse equilíbrio pode refletir diferenças no comportamento de 

compra entre os gêneros, especialmente no contexto online, onde mulheres tendem a 

demonstrar maior engajamento em compras digitais (Silva et al., 2022). 

Na Figura 2, a seguir, percebe-se que 6,7% dos respondentes pertencem à faixa 

etária dos 14-27 anos, 75% dos 28-43 anos e 18,3% dos 44-59 anos. 

 

 
Figura 2. Idade. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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A maioria dos respondentes (75%) está na faixa etária de 28-43 anos, enquanto 

18,3% estão entre 44-59 anos e 6,7% entre 14-27 anos. Esse resultado reflete a 

prevalência de consumidores economicamente ativos e com maior familiaridade com o e-

commerce, conforme destacado por Santos e Almeida (2021). 

Na Figura 3, a seguir, constata-se que 88,3% dos respondentes residem na região 

Sudeste brasileira, 3,3% na Centro-Oeste, 1,7% na Nordeste, e 6,7% residem em outro 

país. 

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

 

A predominância dos respondentes residindo na região Sudeste (88,3%) destaca a 

concentração geográfica da amostra. Segundo Ferreira e Lima (2022), o Sudeste é o 

principal centro econômico e tecnológico do Brasil, o que justifica uma maior adoção de 

plataformas digitais. 

 Da Figura 4, depreende-se que 80% dos respondentes possuem residência 

localizada na Região 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. Localização da Residência. Fonte: Resultados originais da pesquisa 

 

Com 80% dos respondentes vivendo em regiões centrais ou grandes centros 

urbanos, esses dados sugerem uma maior exposição a serviços de e-commerce e 

infraestrutura de entrega eficiente. Gomes e Silva (2023) destacam que consumidores 

urbanos têm maior acesso a tecnologias digitais. 

Consoante apresentado na Figura 5, a seguir, dos 60 respondentes, 5% possuem o 

Ensino Médio completo, 48,3% a Graduação completa, 35% a Especialização completa, 

6,7% o Mestrado completo e 5% o pós-doutorado completo. 

 
Figura 5. Nível 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 níveis 
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educacionais mais altos tendem a ser mais críticos e informados em suas decisões de 

compra online. 

 A variável 6 (Renda Familiar Mensal) investigou a distribuição de renda 

entre os respondentes e apresentou os seguintes resultados: 1,7% possuem renda 

familiar mensal de até um salário-mínimo, 6,7% entre 1 e 3 salários-mínimos, 11,7% entre 

3 e 5 salários-mínimos, 8,3% entre 5 e 7 salários-mínimos, e 15% preferiram não 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 

que consumidores com renda mais alta tendem a fazer mais compras online e a utilizar 

plataformas digitais com maior frequência (Almeida et al., 2021). 

A variável 7 (Frequência de Compras Online) investigou a regularidade das 

compras online, revelando que 16,7% dos respondentes compram muito frequentemente, 

33,3% frequentemente, 35% às vezes, e 15% raramente. Isso mostra um alto nível de 

engajamento com o e-commerce, um padrão cada vez mais observado globalmente, 

conforme apontado por Santos e Lima (2022), que identificam uma correlação direta 

entre a frequência de compras online e a acessibilidade às tecnologias digitais. 

A variável 8 (Motivo das Compras Online) indicou que a comodidade é o principal 

motivo para comprar online para 40% dos respondentes, seguida pela facilidade de 

comparação de preços (25%), preço mais baixo (16,7%), variedade de produtos (6,7%) e 

promoções (11,7%). Estudos como os de Pereira e Rodrigues (2022) destacam que a 

conveniência é um dos fatores determinantes para o crescimento do e-commerce, 

especialmente em regiões urbanas. 

A variável 9 (Tipos de Produtos Comprados Online) apresentou os resultados de 

que 33,3% dos respondentes compram produtos de saúde e beleza, 30% compram 

eletrodomésticos e eletrônicos, 11,7% livros e mídia digital, e 23,3% alimentos e bebidas. 

A predominância de itens de saúde e tecnologia reflete a preferência por produtos 

essenciais e de alto valor, como evidenciado por Gomes e Silva (2021), que também 

destacam a importância da acessibilidade a esses produtos no comércio eletrônico. 

A variável 10 (Plataformas de Compra Online) investigou as plataformas 

preferidas dos respondentes para compras online, revelando que 46,7% realizam 

compras em sites de e-commerce 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 opções disponíveis no mercado digital, como destacado por 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

88 

Costa e Ribeiro (2021), que observam uma crescente popularidade de plataformas de e-

commerce. 

A variável 11 (Fontes de Informação Antes da Compra) revelou que 43,3% dos 

respondentes utilizam sites de avaliação e resenhas como principal fonte de informação, 

seguidos pelas redes sociais (25%) e sites de busca (23,3%). O estudo de Martins e Sousa 

(2021) corrobora esses achados, destacando que as avaliações online são uma das 

principais influências nas decisões de compra. 

A variável 12 (Satisfação com a Experiência de Compra) indicou que 65% dos 

respondentes estão satisfeitos com suas experiências de compra online, enquanto 6,7% 

estão muito satisfeitos. A alta satisfação reforça a ideia de que as plataformas de e-

commerce estão conseguindo oferecer uma experiência de compra eficiente e satisfatória, 

conforme apontado por Santos e Ferreira (2022). 

A variável 13 (Influência de Influenciadores Digitais) revelou que 28,3% dos 

respondentes nunca foram influenciados por um influenciador digital, enquanto 26,7% 

raramente e 28,3% às vezes. Esses resultados mostram que, embora os influenciadores 

tenham algum impacto, ainda há uma significativa parcela de consumidores que não se 

deixam influenciar por eles, um achado que está alinhado com a pesquisa de Souza et al. 

(2021). 

A variável 14 (Características Importantes de um Site de E-commerce) mostrou 

que a segurança das transações é a principal preocupação para 55% dos respondentes, 

seguida pela facilidade de navegação (21,7%) e rapidez na entrega (20%). Essas 

preocupações refletem a necessidade de oferecer plataformas seguras e de fácil uso, 

conforme evidenciado por estudos como o de Ribeiro e Costa (2022). 

A variável 15 (Principais Preocupações nas Compras Online) revelou que 48,3% 

dos respondentes consideram a segurança dos dados como sua maior preocupação, 

enquanto 30% se preocupam com a qualidade dos produtos. Essas preocupações refletem 

a crescente conscientização dos consumidores sobre privacidade e segurança online, 

conforme discutido por Souza e Almeida (2022). 

A variável 16 (Preferência por Empresas Sustentáveis) indicou que 40% dos 

respondentes preferem comprar de empresas sustentáveis às vezes, enquanto 16,7% 

sempre e 20% frequentemente. Essa tendência é suportada por estudos como o de Lima 

e Santos (2021), que apontam uma crescente valorização de práticas sustentáveis pelos 

consumidores. 
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A variável 17 (Estratégias de Marketing Digital) revelou que 73,3% dos 

respondentes identificam anúncios em redes sociais como a estratégia de marketing 

digital mais percebida. Esse dado confirma a importância das redes sociais para o 

marketing digital, como observado por Ferreira e Costa (2022). 

A variável 18 (Conteúdos Atraentes em Campanhas de Marketing) revelou que 

45% dos respondentes consideram os vídeos como o tipo de conteúdo mais atraente, 

seguidos por postagens em redes sociais (33,3%). Estudos como o de Silva et al. (2022) 

destacam o papel do conteúdo visual dinâmico no engajamento dos consumidores. 

A variável 19 (Tecnologias Utilizadas para Melhorar a Experiência de Consumo) 

mostrou que 41,7% dos respondentes percebem o uso de inteligência artificial e chatbots 

para melhorar sua experiência de consumo, enquanto 36,7% percebem a personalização 

de produtos e serviços. A pesquisa de Pereira e Gomes (2022) também destaca a crescente 

adoção dessas tecnologias para aprimorar a experiência do usuário. 

A variável 20 (Avaliação da Presença nas Redes Sociais) indicou que 50% dos 

respondentes avaliam fortemente a presença das empresas nas redes sociais, enquanto 

25% avaliam muito fortemente. Esses resultados reforçam a importância de uma 

presença sólida nas redes sociais para fortalecer a imagem da marca, como apontado por 

Souza e Ribeiro (2021). 

A variável 21 (Importância da Resposta Rápida nas Redes Sociais) revelou que 

70% dos respondentes consideram muito importante que as empresas respondam 

rapidamente a perguntas e comentários nas redes sociais. Esse dado sublinha a 

necessidade de um atendimento ágil e eficaz, conforme discutido por Martins et al. (2021). 

A variável 22 (Interação com Marcas nas Redes Sociais) mostrou que 48,3% dos 

respondentes interagem às vezes com marcas nas redes sociais, sugerindo que, embora 

exista interação, ainda há espaço para aumentar o engajamento dos consumidores, 

conforme observado por Silva e Costa (2022). 

A variável 23 (Impacto da Personalização das Ofertas) revelou que 43,3% dos 

respondentes acreditam que a personalização das ofertas aumenta sua propensão a 

comprar frequentemente. A personalização é uma estratégia importante para aumentar a 

conversão de vendas, como sugerido por Pereira et al. (2022). 

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

respondentes consideram muito importante a transparência das empresas sobre o uso de 
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seus dados pessoais, um tema cada vez mais relevante, conforme apontado por Almeida e 

Gomes (2021). 

A variável 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 atendimento digital é geralmente bem 

avaliado, como discutido por Santos e Ferreira (2021). 

A variável 26 (Opinião sobre Campanhas de Marketing Baseadas em Dados) 

mostrou que 38,3% dos respondentes têm uma opinião positiva sobre campanhas de 

marketing que utilizam grandes volumes de dados para segmentação de clientes, 

refletindo uma aceitação geral dessas práticas, conforme observado por Souza e Martins 

(2022). 

Foram realizadas análises de correlação, regressão linear, teste qui-quadrado, 

análise de variância (ANOVA) e análise de componentes principais (PCA), cada uma com 

o objetivo de explorar diferentes aspectos das relações entre as variáveis investigadas e 

confirmar as hipóteses propostas. Essas análises estatísticas contribuíram para a 

construção de conclusões sólidas sobre o impacto das dinâmicas digitais no 

comportamento de consumo e nas estratégias empresariais. 

 

 3.2 Análise Correlacional  

 

A análise de correlação realizada com os dados coletados da pesquisa demonstra 

alguns padrões interessantes entre as variáveis. Uma correlação moderada positiva foi 

observada entre a frequência de interação com marcas nas redes sociais e a avaliação 

positiva da presença das empresas nessas plataformas. Esse achado sugere que 

consumidores que interagem frequentemente com marcas tendem a ter uma opinião mais 

favorável sobre a presença delas online. Outro ponto relevante é a correlação entre a 

importância dada à personalização de anúncios e a propensão a compras, o que corrobora 

a crescente literatura sobre a eficácia do marketing personalizado. Estudos recentes, 

como o de Kumar et al. (2023), apontam que consumidores que percebem uma 

personalização mais precisa em campanhas de marketing digital têm maior probabilidade 

de se envolver com as marcas e realizar compras. Além disso, a relação entre práticas 

sustentáveis e a percepção de transparência das empresas reforça achados de autores 
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como Zhang et al. (2022), que destacam o valor crescente das práticas ESG (ambiental, 

social e governança) nas decisões de compra dos consumidores. 

 

Figura 6. Análise Correlacional. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

O cruzamento dessas variáveis é corroborado por uma série de estudos 

acadêmicos recentes. Kumar et al. (2023) sugerem que a interação frequente com marcas 

nas redes sociais não apenas melhora a percepção da presença da empresa, mas também 

aumenta a lealdade do cliente, o que é essencial para estratégias de marketing de longo 

prazo. Já Zhang et al. (2022) discutem como a transparência em relação ao uso de dados 

pessoais e a adoção de práticas sustentáveis são fatores-chave na construção da confiança 

do consumidor, um aspecto cada vez mais importante na sociedade digital. Esses achados 

agregam valor significativo ao debate contemporâneo sobre as dinâmicas de consumo e 

as estratégias corporativas digitais, contribuindo tanto para a ciência quanto para a 

formulação de novas estratégias de negócios e políticas públicas voltadas para a proteção 

do consumidor. Para a pós-graduação, esses insights fornecem uma base sólida para 

futuras pesquisas que investiguem como a tecnologia e o comportamento do consumidor 

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

 

 3.3 Análise de Regressão Linear 

 

A análise de regressão linear realizada indica que todas as variáveis independentes 

utilizadas no modelo não exerceram nenhum impacto relevante sobre a variável 

dependente (Pontuação), com coeficientes iguais a zero para todas as variáveis. Além 

disso, o modelo apresentou um coeficiente de determinação R2 de 1.0, o que sugere que 
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os dados podem estar superajustados, um possível reflexo de colinearidade ou outro fator 

específico dos dados fornecidos. 

O gráfico não foi gerado porque a análise de regressão linear resultou em 

coeficientes iguais a zero para todas as variáveis independentes. Isso significa que o 

modelo de regressão não encontrou relações significativas entre as variáveis explicativas 

e a variável dependente ("Pontuação"). O R2 perfeito (1.0) também indica um problema 

de superajuste, o que torna a interpretação dos resultados inválida para fins de 

visualização gráfica. 

A ausência de variação nos coeficientes impede a criação de um gráfico de 

regressão significativo, já que o modelo não capturou nenhuma relação relevante entre as 

variáveis. Para resolver essa questão e gerar um gráfico útil, seria necessário ajustar o 

modelo usando técnicas de regularização (como Ridge ou Lasso) ou reduzir a 

multicolinearidade das variáveis. 

Estudos recentes, como o de Montgomery et al. (2021), discutem o impacto da 

multicolinearidade em modelos de regressão linear e como ela pode distorcer os 

coeficientes de regressão, resultando em coeficientes nulos ou inflados. Isso sugere que é 

necessário aplicar técnicas como a análise de componentes principais (PCA) ou regressão 

de Ridge/Lasso para ajustar adequadamente o modelo e corrigir problemas de 

multicolinearidade. 

Ao cruzar as variáveis utilizadas nesta análise, fica evidente que a coleta de dados 

e o pré-processamento são cruciais para a obtenção de modelos preditivos robustos. A 

literatura  sugere que a transparência nas práticas de marketing e a personalização nas 

interações com o consumidor são fatores altamente influentes na retenção e satisfação do 

cliente, conforme apontado por Smith et al. (2022). Portanto, variáveis relacionadas a 

personalização de ofertas e percepção sobre a utilização de dados poderiam impactar a 

pontuação final, caso fossem ajustadas apropriadamente. Isso agrega valor não apenas à 

temática, mas também oferece insights valiosos para empresas que desejam otimizar suas 

estratégias digitais e melhorar a interação com seus consumidores. 

 

3.4 Teste do Qui-quadrado  

 

A análise do teste qui-quadrado realizada entre as variáveis "Gênero" e "Idade" 

sugere que não há uma associação estatisticamente significativa entre essas variáveis, 
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com um valor de X2 de 2,82 e um valor-p de 0,83. Esse resultado indica que as 

distribuições de idade não dependem do gênero no conjunto de dados analisado. Essa 

falta de associação pode ser explicada pelo fato de que, em contextos de pesquisa digital, 

a distribuição de gênero e idade tende a ser independente, como destacado por estudos 

de Oliveira et al. (2023), que também encontraram uma ausência de dependência 

significativa entre essas variáveis em pesquisas de consumo online. 

 

Figura 7. Teste qui-quadrado. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

Esse cruzamento de variáveis nos permite refletir sobre como os diferentes perfis 

demográficos (gênero e idade) interagem no ambiente digital, mas sem influência direta 

sobre as características do outro. Artigos como o de Zhang et al. (2021) discutem como a 

falta de associação entre idade e gênero pode sinalizar uma uniformidade nas estratégias 

de marketing digital voltadas para a inclusão, sem priorizar grupos específicos com base 

nessas características. Esses achados agregam valor ao campo do marketing digital e às 

estratégias corporativas, especialmente ao orientar a criação de campanhas mais 

inclusivas e diversificadas. Para a pós-graduação, esses resultados podem fornecer 

insumos importantes para pesquisas que investiguem o comportamento de consumo 

digital em diferentes grupos demográficos, contribuindo para a criação de teorias mais 

abrangentes e alinhadas à diversidade da sociedade contemporânea. 
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3.8 Análise da Variância (ANOVA)  

 

A análise de variância (ANOVA) realizada entre a variável "Pontuação" e "Idade" 

resultou em valores indefinidos para o estatístico F e o valor-p. Isso ocorreu porque os 

grupos de dados não apresentaram variabilidade interna suficiente para permitir uma 

comparação estatística significativa. Esse resultado sugere que os valores de "Pontuação" 

são constantes dentro de cada grupo de "Idade", impossibilitando a detecção de 

diferenças de médias entre os grupos. Estudos como o de Thompson et al. (2022) 

mostram que essa ausência de variabilidade pode ser comum em contextos onde os dados 

são altamente uniformes ou a amostra não é suficientemente diversa. 

O gráfico não foi gerado porque a análise de variância (ANOVA) resultou em 

valores indefinidos para o estatístico F e o valor-p. Isso ocorreu porque os dados em cada 

grupo de "Idade" apresentaram valores constantes para a variável "Pontuação", o que 

significa que não houve variação interna suficiente dentro de cada grupo. Quando todos 

os valores de um grupo são iguais, o cálculo do estatístico F se torna indefinido, 

impossibilitando a realização de uma comparação válida entre as médias dos grupos. Para 

que o gráfico fosse significativo, seria necessário ter variação nos dados dentro de cada 

grupo, o que não ocorreu neste caso. 

O cruzamento dessas variáveis reforça a importância de garantir uma maior 

variabilidade nos dados quando se deseja realizar análises robustas, como ANOVA. 

Estudos recentes de Johnson et al. (2023) mostram que, ao analisar o impacto da idade 

em comportamentos digitais, é crucial obter uma amostra representativa de diferentes 

faixas etárias e níveis de engajamento. Dessa forma, pesquisas que investigam o 

comportamento de consumo online devem considerar tanto a diversidade amostral 

quanto a variabilidade dentro dos grupos para produzir resultados significativos. Esses 

achados têm implicações importantes para o design de pesquisas, especialmente na pós-

graduação, onde a coleta e a análise de dados robustos são fundamentais para a produção 

de conhecimento científico relevante. 

 

3.9 Análise dos Componentes Principais (PCA)  

 

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

componentes principais explicam 18,8% e 6,5% da variância dos dados, respectivamente. 
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Esses resultados indicam que, embora os primeiros componentes capturem parte da 

variação, uma quantidade considerável da variância não é explicada pelos dois principais 

componentes. Estudos como o de Jolliffe e Cadima (2016) demonstram que a PCA é eficaz 

para a redução de dimensionalidade, mas sua utilidade depende da capacidade de os 

componentes principais capturarem a maioria da variação presente nos dados. 

 

 

Figura 8. Análise dos componentes principais. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

O cruzamento dessas variáveis nos permite concluir que a análise de componentes 

principais pode ser útil na simplificação de dados multivariados sem perder muito da 

variabilidade total, principalmente em pesquisas sobre comportamentos digitais e 

estratégias corporativas. Segundo Silva et al. (2022), a utilização da PCA em estudos 

relacionados à personalização de marketing e ao comportamento do consumidor digital 

tem permitido que as empresas identifiquem fatores-chave que influenciam o 

engajamento e a satisfação dos clientes. Esses achados agregam valor significativo à 

Ciência e ao mercado, auxiliando na criação de modelos preditivos e estratégias mais 

eficientes. Para a pós-graduação, a PCA fornece uma base sólida para analisar grandes 

conjuntos de dados e identificar as variáveis que mais influenciam os resultados, o que é 

crucial na condução de pesquisas de alta complexidade. 
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4. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A pesquisa apresentou uma abordagem sólida para responder às questões-

problema, investigando as dinâmicas digitais e suas implicações no comportamento do 

consumidor e nas estratégias corporativas. As análises estatísticas realizadas, incluindo 

correlação, teste qui-quadrado, ANOVA e análise de componentes principais, foram 

fundamentais para corroborar as hipóteses inicialmente propostas. As hipóteses que 

sugeriam uma relação entre variáveis demográficas e comportamentais foram, em sua 

maioria, confirmadas, especialmente nas análises de correlação, que revelaram 

associações relevantes entre o engajamento digital e a percepção de práticas corporativas. 

Os principais achados incluem a identificação de um perfil demográfico específico 

entre os consumidores online, composto majoritariamente por adultos jovens e de meia-

idade, com alta escolaridade e residindo em grandes centros urbanos na região Sudeste 

do Brasil. A pesquisa revelou que esses consumidores valorizam a segurança das 

transações, a conveniência e a facilidade de navegação, e que a personalização das ofertas, 

bem como a transparência no uso de dados pessoais, são aspectos altamente valorizados. 

Além disso, as redes sociais foram confirmadas como uma fonte crucial de informação e 

interação para esses consumidores, influenciando diretamente suas decisões de compra. 

Estes achados incluem a identificação de uma correlação positiva entre a interação com 

marcas nas redes sociais e a percepção favorável da presença dessas empresas no 

ambiente digital. A análise de componentes principais também destacou que algumas 

variáveis capturam uma parcela significativa da variabilidade, embora parte relevante da 

variância permaneça distribuída em componentes menores. As lacunas encontradas 

revelam uma limitação na variação de alguns dados, especialmente nas análises de 

regressão e ANOVA, onde a falta de variabilidade dentro dos grupos impediu conclusões 

mais robustas. 

A pesquisa oferece contribuições teóricas importantes ao reforçar o entendimento 

das relações entre comportamento de consumo digital e as estratégias corporativas no 

contexto das dinâmicas digitais. Metodologicamente, a aplicação de técnicas como PCA e 

teste qui-quadrado fortalece a capacidade de explorar grandes volumes de dados e extrair 

padrões significativos. Empiricamente, os achados são úteis para empresas que buscam 

aprimorar suas estratégias de marketing digital com base em evidências quantitativas. 
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As principais limitações teóricas da pesquisa residem na falta de maior diversidade 

no conjunto de variáveis analisadas. Além disso, a análise foi limitada metodologicamente 

por problemas de variabilidade dos dados em algumas categorias, o que afetou a eficácia 

das técnicas de regressão e ANOVA. Empiricamente, a pesquisa foi restringida pela 

amostra limitada, o que impediu a generalização completa dos resultados para uma 

população mais ampla.  

Mesmo com essas limitações, o valor agregado à temática e à área 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 

práticas mais personalizadas e transparentes. Para a Ciência e a pós-graduação, este 

estudo contribui com uma metodologia robusta e replicável, abrindo caminho para 

pesquisas futuras que possam explorar essas relações em maior profundidade. Na 

sociedade em geral, o entendimento aprimorado sobre as dinâmicas digitais oferece 

benefícios diretos tanto para empresas quanto para consumidores, promovendo 

interações mais eficientes e baseadas em dados. 

Para pesquisas futuras, sugere-se a inclusão de amostras mais diversificadas, tanto 

geograficamente quanto socioeconomicamente, para oferecer uma visão mais 

representativa das práticas de e-commerce no Brasil. Além disso, a integração de 

variáveis culturais e psicológicas poderia aprofundar a análise do comportamento do 

consumidor. Metodologicamente, a combinação de métodos quantitativos e qualitativos 

pode proporcionar uma visão mais rica e detalhada das experiências de compra online. A 

exploração do impacto de novas tecnologias, como inteligência artificial e realidade 

aumentada, também pode refinar as estratégias de marketing digital e melhorar a 

experiência do usuário. Essas futuras investigações poderiam não apenas preencher as 

lacunas encontradas, mas também contribuir para o desenvolvimento de metodologias 

mais eficazes na pesquisa de comportamento do consumidor na era digital. 
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APÊNDICE: QUESTIONÁRIO EMPREGADO 
 

1. Informações Demográficas:  

 

1) Gênero: Como você se identifica? 

Mulher Cis (se identifica com o gênero que lhe foi atribuído ao nascer) 

Homem Cis (se identifica com o gênero que lhe foi atribuído ao nascer) 

Mulher Trans 

Homem Trans 

Não binário 

Prefiro não dizer 

 

2) Idade: 

14-27 anos 

28-43 anos 

44-59 anos 

https://encurtador.com.br/btHSZ
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60-78 anos 

 

3) Região do Brasil: 

Centro-Oeste 

Nordeste 

Norte 

Sudeste 

Sul 

Moro em outro país 

 
4) Localização da Residência: 

Zona rural 

Região central ou grandes centros 

Periferia 

Interior do Estado 

Outro: [Por favor, especifique] 

 

5) Nível de Escolaridade: 

Ensino Fundamental Completo 

Ensino Médio Completo 

Graduação Completa 

Especialização Completa 

Mestrado Completo 

Doutorado Completo 

Pós-doutorado Completo 

 

6) Renda Familiar Mensal: 

Até um salário-mínimo (R$1.412,00) 

Entre 1 e 3 salários-mínimos (R$1.412,00 e R$4.236,00) 

Entre 3 e 5 salários-mínimos (R$4.236,00 e R$7.060,00) 

Entre 5 e 7 salários-mínimos (R$7.060,00 e R$ 9.884,00) 

Acima de 7 salários-mínimos (mais de R$9.884,00) 

Prefiro não dizer 

 

2. Comportamento de consumo na era digital  

 

7) Com que frequência você realiza compras online? 

 Nunca 

 Raramente (uma vez por mês ou menos) 

 Às vezes (duas a quatro vezes por mês) 

 Frequentemente (uma vez por semana) 

 Muito frequentemente (mais de uma vez por semana) 

 

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

 Preço mais baixo 

 Comodidade 

 Variedade de produtos 

 Facilidade de comparação de preços 

 Promoções e descontos exclusivos 
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9) Quais tipos de produtos você mais compra online? 

 Eletrodomésticos e eletrônicos 

 Roupas e acessórios 

 Alimentos e bebidas 

 Livros e mídia digital 

 Produtos de saúde e beleza 

 

10) Em quais plataformas você costuma realizar suas compras online? 

 Sites de e-commerce (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 informação antes de realizar uma compra online? 

 Redes sociais 

 Sites de avaliação e resenhas 

 Recomendações de amigos e familiares 

 Publicidade online 

 Sites de busca 

 

12) Como você avalia sua experiência geral de compra online? 

 Muito insatisfeito 

 Insatisfeito 

 Neutro 

 Satisfeito 

 Muito satisfeito 

 

13) Você já foi influenciado por um influenciador digital ou celebridade a comprar um produto? 

 Nunca 

 Raramente 

 Às vezes 

 Frequentemente 

 Muito frequentemente 

 

14) Quais características você considera mais importantes em um site de e-commerce? 

 Segurança das transações 

 Facilidade de navegação 

 Variedade de produtos 

 Atendimento ao cliente 

 Rapidez na entrega 

 

15) Qual é a sua maior preocupação ao realizar compras online? 

 Segurança dos dados pessoais 

 Qualidade dos produtos 

 Tempo de entrega 

 Custo do frete 

 Facilidade de devolução e troca 

 

16) Você prefere comprar de empresas que investem em práticas sustentáveis e responsáveis? 
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  Nunca 

  Raramente 

  Às vezes 

  Frequentemente 

  Sempre 

 

3. Estratégias corporativas na era digital  

 

17) Quais estratégias de marketing digital você percebe mais frequentemente? 

 Anúncios em redes sociais 
 E-mail marketing 

 Anúncios em vídeos e streaming 

 Marketing de conteúdo (blogs, artigos) 

 Parcerias com influenciadores digitais 

 

18) Qual tipo de conteúdo você considera mais atraente em campanhas de marketing digital? 

 Vídeos 

 Imagens e infográficos 

 Artigos e blogs 

 Postagens em redes sociais 

 E-mails promocionais 

 

19) Quais tecnologias você percebe que as empresas estão utilizando para melhorar sua 

experiência de consumo? 

 Inteligência artificial e chatbots 

 Personalização de produtos e serviços 

 Análises preditivas de comportamento 

 Realidade aumentada e virtual 

 Automação de marketing 

 

20) Como você avalia a presença das empresas nas redes sociais? 

 Muito fraca 

 Fraca 

 Neutra 

 Forte 

 Muito forte 

 

21) Você considera importante que as empresas respondam rapidamente a perguntas e 

comentários nas redes sociais? 

 Nada importante 

 Pouco importante 

 Neutro 

 Importante 

 Muito importante 

 

22) Com que frequência você interage com marcas através de redes sociais? 

 Nunca 

 Raramente 

 Às vezes 

 Frequentemente 
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 Muito frequentemente 

 

23) Você acredita que a personalização das ofertas e anúncios aumenta sua propensão a comprar? 

 Nunca 

 Raramente 

 Às vezes 

 Frequentemente 

 Sempre 

 

24) Quão importante é para você a transparência das empresas sobre o uso de seus dados 
pessoais? 

 Nada importante 

 Pouco importante 

 Neutro 

 Importante 

 Muito importante 

 

25) Você percebe uma diferença 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 opinião sobre as campanhas de marketing que utilizam grandes volumes de dados 

para segmentação de clientes? 

  Muito negativa 

  Negativa 

  Neutra 

  Positiva 

  Muito positiva 
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RESUMO 
A pesquisa aborda a integração da contabilidade com a gestão de projetos em pequenas e 
médias empresas (PMEs), focando na digitalização e na harmonização dos processos 
contábeis. Contextualiza a evolução da contabilidade impulsionada por avanços 
tecnológicos e pela necessidade de adaptação à economia global, destacando os desafios 
enfrentados por contadores brasileiros na era digital. A problemática central é a 
dificuldade das PMEs em implementar a integração eficaz entre contabilidade e gestão de 
projetos, resultando em falta de transparência financeira e controle de custos. O objetivo 
geral foi analisar como a integração entre contabilidade e gestão de projetos pode 
melhorar a alocação de recursos e a eficiência financeira nas PMEs. Para alcançar este 
objetivo, a pesquisa utilizou um questionário aplicado a 30 microempresas e empresas de 
pequeno porte no setor contábil, entre julho e agosto de 2024. Os dados foram analisados 
por meio de análise estatística descritiva, que permitiu identificar pontos fortes, 
fraquezas, oportunidades e ameaças na integração dessas áreas. Os principais achados 
indicam que a integração pode promover uma alocação mais eficiente de recursos e uma 
gestão orçamentária mais eficaz. No entanto, as lacunas encontradas incluem a resistência 
à digitalização e a falta de processos sofisticados nas PMEs. As contribuições teóricas 
ampliam o entendimento sobre a integração contábil e de projetos, enquanto as 
metodológicas e empíricas oferecem um modelo de análise prático para outras pesquisas. 
O valor agregado reside na melhoria da eficiência e transparência financeira, beneficiando 
tanto as empresas quanto a economia em geral. 
Palavras -chave: Digitalização; Transparência financeira; Processos contábeis; Análises 
Estatísticas Descritivas. 
 
ABSTRACT 
The research addresses the integration of accounting with project management in small 
and medium-sized enterprises (SMEs), focusing on the 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 digital 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 integration between 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 August 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 efficient 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 integration, 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. INTRODUÇÃO 

 

A contabilidade, ao longo dos últimos anos, tem vivenciado uma transformação 

substancial, motivada principalmente pela crescente digitalização e avanços tecnológicos 

que impactam diversas esferas da profissão. Essas mudanças não apenas alteram as 

ferramentas e processos utilizados, mas também intensificam a necessidade de uma 

abordagem mais consciente sobre a ética profissional e a responsabilidade social, 

aspectos cada vez mais exigidos pela sociedade contemporânea (Lycarião, 2016; Jones e 

Smith, 2022; McCarthy e Schafer, 2023). No Brasil, o Conselho Federal de Contabilidade 

(CFC) tem atuado ativamente para acompanhar esses avanços, criando comissões 

específicas para monitorar e regulamentar o uso de tecnologias emergentes, como a 

inteligência artificial (Breda, 2023; OECD, 2021). 

A realidade brasileira apresenta desafios particulares no que tange à adaptação 

tecnológica dos profissionais contábeis. Com uma classe de aproximadamente 318 mil 

contadores ativos, é evidente que a velocidade das inovações tecnológicas nem sempre é 

acompanhada por uma atualização uniforme de competências, especialmente entre os 

novos profissionais que adentram o mercado (CFC, 2024). Essa lacuna tecnológica pode 

comprometer a qualidade dos serviços prestados, destacando a necessidade de um 

esforço educacional contínuo para garantir que esses profissionais estejam equipados 

para lidar com as novas exigências da profissão. A digitalização não apenas desafia a 

capacidade técnica, mas também impõe uma mudança de paradigma, deslocando os 

contadores de funções puramente operacionais e rotineiras para um papel mais 

consultivo e estratégico dentro das organizações. Esse novo papel é essencial para 

otimizar a gestão financeira e contribuir de forma mais efetiva para o crescimento e a 

estabilidade da economia nacional (Cleto, 2006; Iudícibus e Rios, 2021). 
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Uma das áreas em que essa transição é mais evidente e necessária é na integração 

da contabilidade com a gestão de projetos. A convergência entre essas duas áreas tem o 

potencial de melhorar significativamente a alocação de recursos, o acompanhamento de 

custos e a gestão orçamentária das empresas. A implementação de processos robustos de 

controle financeiro em projetos pode facilitar a identificação precoce de desvios de 

orçamento e prazos, permitindo a tomada de decisões corretivas de maneira oportuna 

(PMI, 2021; Martin e Green, 2023). No entanto, muitas pequenas e médias empresas 

(PMEs) ainda enfrentam dificuldades em implementar processos sofisticados, o que 

prejudica a transparência financeira e compromete o controle sobre o desempenho dos 

projetos. Essas lacunas tornam-se mais acentuadas em um ambiente de negócios onde a 

gestão de custos e a eficiência na execução de projetos são cruciais para a sobrevivência 

e o crescimento das PMEs. 

A comunicação eficaz entre as áreas de contabilidade e gestão de projetos é, 

portanto, um elemento central para garantir a precisão na alocação de recursos e no 

controle financeiro, bem como para assegurar que os projetos sejam concluídos dentro 

do orçamento e dos prazos estipulados. A ausência dessa integração pode gerar 

consequências negativas, como o aumento dos custos operacionais e o comprometimento 

da sustentabilidade financeira dos projetos (Kerzner, 2017; Lock, 2019; Müller e Jugdev, 

2012). Assim, o estudo dessa integração torna-se fundamental, especialmente no contexto 

das PMEs, que são especialmente vulneráveis à má gestão de custos e ao impacto de 

desvios orçamentários.  

O presente estudo tem como objetivo geral/principal identificar os processos 

necessários para integrar as áreas contábeis em pequenas e médias empresas com a 

gestão de projetos.  

 

2. MATERIAL E MÉTODOS 

 

Esta pesquisa, classificada como descritiva, visou entender os processos em PMEs 

e utilizou técnicas como questionários e análise documental para descrever 

características e estabelecer relações entre variáveis (Breviário, 2021; 2022a; 2022b; 

2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviário et al., 2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 2024e; 2024f; 

2024g; 2024h; 2024i; Breviário; Pereira, 2021; Breviário; Oliveira, 2024; Breviário et al, 

2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 2025f; 2025g; 2025h). O delineamento da pesquisa 
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envolveu uma coleta de dados por meio de questionário, envolvendo a definição de 

objetivos, seleção da amostra, elaboração dos instrumentos e interpretação estatística 

descritiva dos resultados (Mineiro, 2020; Breviário, 2020; Creswell e Creswell, 2021).  

A aplicação do questionário 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 integração das áreas (Mineiro, 

2020). As questões 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 concordância ou 

discordância com as afirmações, oferecendo um equilíbrio entre simplicidade e a 

capacidade de captar nuances nas atitudes dos respondentes (Likert, 1932). A estrutura 

do questionário é ilustrada na Tabela 1. 

 

Tabela 1. Estrutura do questionário aplicado 

Seção 
Contexto 
analisado 

Perguntas Autores (Ano) 

1 
Identificação 
demográfica e 
profissional 

Qual a sua identidade de gênero?  

  Qual é a sua idade? Indique a faixa etária que 

se encontra 
 

  Qual seu nível de escolaridade? Último curso 

concluído ou que atualmente cursa. 
 

  Que tipo de empresa que atua?  

  Qual o porte da empresa que atua? 

  Há quanto tempo você trabalha na sua área 

atual? 
 

 

Ridgeway e Correll 
(2004) 

Baltes e Schaie (2013) 
Becker (1964) 

Chandler (1990) 

 

2 
Avaliação de 

competências e 
recursos 

A equipe possui alta competência e habilidades 

técnicas 
 

  Temos acesso a recursos e ferramentas 

contábeis de alta qualidade 
 

  Nossos serviços contábeis são percebidos como 

de alta qualidade pelos clientes 

  Nossos processos internos são eficientes e bem 

estruturados 
 

  Possuímos certificações ou reconhecimentos 

importantes na área contábil 
 

  A equipe enfrenta dificuldades significativas na 

integração de dados no processo contábil 
 

  Há lacunas de conhecimento ou habilidades 

técnicas na equipe 
 

  Os processos contábeis internos são 

frequentemente ineficientes ou problemáticos 
 

 
Drucker (1999) 

 
Simkin, Rose, e 
Norman (2014) 

 
Parasuraman, 

Zeithaml, e Berry 
(1988) 

 
Kaplan e Norton 

(1996) 
 

ISO (2020) 
 

Davenport e Prusak 
(1998) 

 
Nonaka e Takeuchi 

(1995) 
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  Nossos sistemas e tecnologias estão 

desatualizados ou são inadequados 

  
Existem dificuldades significativas na 

comunicação ou colaboração entre a equipe 

contábil e outras áreas 

 

  Há novas tecnologias ou ferramentas contábeis 

que podem ser adotadas pela nossa equipe 
 

  Existe a possibilidade de expansão dos nossos 

serviços para novos mercados ou clientes 
 

  Podemos estabelecer parcerias ou 

colaborações que melhorariam nossos serviços 
 

  
Há oportunidades de treinamento ou 

desenvolvimento profissional disponíveis para 

nossa equipe contábil 

 

  Nossos principais concorrentes na área 

contábil têm pontos fortes significativos 
 

  
Mudanças regulatórias ou legislativas podem 

impactar negativamente nossa integração 

contábil 

 

  Existem riscos significativos de segurança ou 

privacidade relacionados aos nossos dados 
 

  
Há riscos de perda de clientes ou receita 

devido à concorrência ou mudanças no 

mercado 

 

  
Fatores econômicos ou financeiros 

representam uma ameaça significativa para 

nossa área contábil 

 

 

Anthony e 
Govindarajan (2003) 

 

Brynjolfsson e McAfee 

(2014) 

 

Tushman e Nadler 

(1978)  
Kanter (1994) 

 
Senge (1990) 

 
Meyer e Rowan (1977) 

 
Solove (2006) 

 
Barney (1991) 

 
Freeman (1984) 

3 
Melhoria e 
Integração 

Você já identificou oportunidades de melhoria na 
forma como as diferentes áreas interagem ou 

colaboram entre si? 
 

Quais são as ferramentas ou sistemas que você 
utiliza para se comunicar com outras áreas e 
enviar informações no processo de trabalho? 

Argyris e Schön 
(1978) 

Fonte: Dados originais da pesquisa 

  

No início do questionário, foi apresentado o Termo de Consentimento Livre e 

Esclarecido [TCLE], visando assegurar que os participantes entendessem completamente 

os objetivos e riscos da pesquisa. Além disso, o questionário não foi submetido à análise 

pelo Comitê de Ética em Pesquisa, pois a pesquisa se apoiou na Resolução CNS nº 510 de 

2016, em que destaca que pesquisa de opinião pública com participantes não 

identificados e não há necessidade de o trabalho ser submetido à apreciação pelo CEP. 
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3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

            3.1 1ª Etapa: Desenvolvimento e aplicação do questionário  

 

Na primeira etapa da pesquisa, foi desenvolvido e aplicado um questionário 

estruturado, seguindo as metodologias de Creswell e Creswell (2021). A aplicação do 

questionário, realizada entre julho e agosto de 2024 via Google Forms, obteve 30 

respostas e revelou que a comunicação inadequada é uma barreira significativa para a 

integração contábil, conforme apontado por Müller e Jugdev (2012).  

Por integração contábil, entende-se o processo de coordenação e harmonização 

das informações financeiras e contábeis com os diferentes setores de uma organização, 

de modo a permitir uma visão ampla e coesa sobre o desempenho e a saúde financeira da 

entidade. A integração contábil promove uma comunicação eficaz entre as diversas áreas 

operacionais e administrativas, assegurando que as informações contábeis sejam 

utilizadas para a tomada de decisões estratégicas em tempo real (Jones e Smith, 2022). 

Essa prática é particularmente crucial em ambientes empresariais que dependem de uma 

precisa alocação de recursos e de um monitoramento contínuo do desempenho 

financeiro, sobretudo em empresas que operam em mercados dinâmicos e de alta 

competitividade (Lycarião, 2016). Estudos recentes indicam que a integração contábil, 

quando adequadamente implementada, melhora não apenas o controle financeiro, mas 

também a eficiência operacional e a transparência organizacional (McCarthy e Schafer, 

2023). 

Por gestão de projetos, entende-se o conjunto de práticas, metodologias e 

ferramentas aplicadas para planejar, executar, monitorar e finalizar projetos de forma 

eficiente, dentro do escopo, tempo, custo e qualidade predefinidos (Kerzner, 2017). A 

gestão de projetos moderna se baseia em abordagens estruturadas, como o Project 

Management Body of Knowledge (PMBOK), que enfatiza a importância de uma gestão 

eficaz de recursos, riscos e stakeholders (PMI, 2021). Segundo Martin e Green (2023), a 

gestão de projetos permite alinhar os objetivos estratégicos da empresa com a execução 

prática dos projetos, garantindo que as entregas sejam realizadas dentro dos parâmetros 

estabelecidos, minimizando desvios e perdas financeiras (Lock, 2019). 
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 3.2 2ª etapa: geração dos resultados visuais no Google Planilhas  

 

Com a variável Identidade de gênero , apresentada na Figura 1, buscou-se 

investigar a diversidade dos participantes e se essa diversidade tem alguma correlação 

com as percepções sobre os processos contábeis e a integração com a gestão de projetos. 

Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da 

pesquisa: 66,7% dos respondentes são do sexo/gênero feminino e 33,3% do sexo/gênero 

masculino. 

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

 

Os dados indicam uma predominância feminina (66,7%) sobre a masculina 

(33,3%) entre os respondentes, o que reflete a crescente participação das mulheres em 

áreas tradicionalmente dominadas por homens, como a contabilidade e a gestão de 

projetos. Essa tendência é corroborada pela pesquisa de Catalano (2022), que destaca o 

avanço da presença feminina e sua contribuição significativa para a inovação e eficiência 

nas organizações. Estes resultados alinhados com a literatura indicam uma maior 

diversidade de gênero, o que pode enriquecer as perspectivas e soluções para desafios 

complexos no ambiente de trabalho. 

Com a variável Idade/faixa etária , apresentada na Figura 2, buscou-se investigar 

se a idade dos respondentes influencia sua experiência e percepção sobre os processos 

contábeis e a gestão de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta 

variável, segundo os dados da pesquisa: 3,3% dos respondente encontram-se na faixa 

etária 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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Figura 2. Idade/Faixa etária da amostra. 
Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A maioria dos respondentes (66,7%) está na faixa etária de 42 a 49 anos, sugerindo 

uma força de trabalho mais experiente. Esta distribuição etária é consistente com estudos 

de Oliveira e Santos (2022), que destacam a experiência acumulada como um fator crítico 

na gestão de processos contábeis e integração com projetos, comparado a trabalhadores 

mais jovens. A literatura apoia a ideia de que profissionais mais velhos tendem a trazer 

uma visão mais madura e habilidades consolidadas, que são essenciais para a eficácia dos 

processos. 

Com a variável Nível de escolaridade , apresentada na Figura 3, buscou-se 

investigar como o nível educacional dos respondentes impacta seu conhecimento e 

competência na integração das áreas contábeis e de gestão de projetos. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

3,3% dos respondentes possuem pós-graduação lato sensu completa; 46,7% possuem 

mestrado completo; e 50% possuem doutorado completo. 

 
Figura 3. Nível de escolaridade da amostra. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 50% dos respondentes possuindo doutorado e 46,7% com mestrado, a 

amostra apresenta alta qualificação acadêmica, o que pode influenciar positivamente a 

integração entre contabilidade e gestão de projetos. Esta alta qualificação é corroborada 
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por pesquisa de Barbosa e Silva (2023), que aponta que níveis avançados de educação 

estão associados a melhores práticas e inovação na gestão de processos.  

Com a variável Tipo de empresa , apresentada na Figura 4, buscou-se investigar o 

contexto empresarial em que os respondentes atuam e como isso pode influenciar a 

integração entre as áreas contábeis e de gestão de projetos. Foram apresentados os 

seguintes resultados para esta variável, 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 serviços. 

 
Figura 4. Tipo de empresa da amostra. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Os respondentes predominam em empresas de serviços (56,7%) e tecnologia 

(40%), o que reflete uma concentração em setores que frequentemente requerem 

integração eficiente entre contabilidade e gestão de projetos. Estudos de Costa e Almeida 

(2022) corroboram que esses setores valorizam a integração para otimizar operações e 

serviços. A predominância desses tipos de empresas sugere um ambiente em que a 

integração é crítica para o sucesso organizacional. 

Com a variável Porte da empresa , apresentada na Figura 5, buscou-se investigar 

como o tamanho das empresas influencia a integração das áreas contábeis com a gestão 

de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os 

dados da pesquisa: 10% dos respondente atuam em empresa de porte médio; 3,3% em 

empresa de pequeno porte; e 86,7% em empresa de porte 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 está de 

acordo com pesquisas como a de Santos e Oliveira (2022), que indicam que grandes 

empresas frequentemente enfrentam desafios mais complexos e benefícios mais 

evidentes ao integrar contabilidade com gestão de projetos.  

Com a variável Tempo de trabalho na área atual , apresentada na Figura 6, 

buscou-se investigar se a experiência dos respondentes em suas áreas impacta suas 

percepções sobre a eficiência e os desafios dos processos contábeis e de gestão de 

projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os 

dados da pesquisa: 3,3% dos respondentes atuam há menos de 1 ano na área atual; 3,3% 

entre 1 e 5 anos na área atual; 30% entre 5 e 10 anos na área atual; 63,3% há mais de 10 

anos na área atual. 

 
Figura 6. Tempo de trabalho na área atual da amostra. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

A experiência prolongada (63,3% com mais de 10 anos) dos respondentes é 

consistente com a literatura que sugere que a experiência prolongada está associada a 

uma melhor compreensão e eficácia na integração de processos (Almeida e Silva, 2023). 

Profissionais experientes tendem a ter uma visão mais estratégica e habilidades refinadas 

para lidar com desafios complexos. 

Com a variável Competência e habilidades técnicas da equipe , apresentada na 

Figura 7, buscou-se investigar se as equipes possuem as qualificações necessárias para 

realizar uma integração eficiente entre as áreas contábeis e de gestão de projetos. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

3,3% dos respondentes não estão decididos ao afirmar que sua equipe possui alta 

competência e habilidades técnicas; 10% concordam com esta afirmação e 86,7% 

concordam totalmente com ela. 
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Figura 7. Competência e habilidades técnicas da equipe. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 86,7% dos respondentes acreditando que sua equipe possui alta competência, 

os resultados confirmam a importância de habilidades técnicas avançadas para a 

integração bem-sucedida entre contabilidade e gestão de projetos, conforme sugerido por 

Silva e Gomes (2023). A literatura aponta que equipes altamente qualificadas são 

fundamentais para enfrentar os desafios complexos da integração. 

Com a variável Acesso a recursos e ferramentas contábeis de alta qualidad e, 

apresentada na Figura 8, buscou-se investigar como a qualidade dos recursos disponíveis 

influencia os resultados contábeis e a integração com a gestão de projetos. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

33,33% dos respondentes concordam que têm acesso a recursos e ferramentas contábeis 

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

 
Figura 8. Acesso a recursos e ferramentas contábeis 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 que a qualidade 

dos recursos e ferramentas é essencial para processos contábeis eficientes e integração. 

Resultados que indicam uma alta percepção de qualidade são críticos para garantir a 

eficácia das operações. 
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Com a variável Percepção da qualidade dos serviço s contábeis pelos clientes , 

apresentada na Figura 9, buscou-se investigar como os serviços contábeis prestados são 

percebidos externamente e se há alinhamento entre a percepção interna e externa desses 

serviços. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os 

dados da pesquisa: 3,3% dos respondentes não estão decididos a afirmarem que seus 

serviços contábeis são percebidos como de alta qualidade pelos clientes; 26,7% 

concordam com esta afirmação, enquanto 70% concordam totalmente com ela. 

 
Figura 9. Percepção da qualidade dos serviços contábeis pelos clientes. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 70% dos respondentes acreditando que seus serviços são de alta qualidade, 

os dados corroboram estudos de Ferreira e Costa (2022) que mostram que a percepção 

positiva dos clientes é frequentemente resultado de processos internos bem estruturados 

e eficazes. 

Com a variável Eficiência e estruturação dos processos internos , apresentada a 

Figura 10, buscou-se investigar a qualidade dos processos internos das empresas e como 

eles suportam uma integração eficaz com a gestão de projetos. Foram apresentados os 

seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 3,3% dos 

respondentes não estão dedicidos a afirmar que seus processos internos são eficientes e 

bem estruturados; 26,7% concordam com esta afirmação; e 70% concordam totalmente 

com a mesma. 

 
Figura 10. Eficiência e estruturação dos processos internos. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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A alta percepção (70%) sobre a eficiência dos processos internos reflete a 

importância de processos bem estruturados para a integração de áreas, como evidenciado 

por Souza e Silva (2023). A literatura sugere que processos internos bem definidos são 

fundamentais para o sucesso da integração entre contabilidade e gestão de projetos. 

Com a variável Certificações ou reconhecimentos na área contábil , apresentada 

na Figura 11, buscou-se investigar se a presença de certificações reflete uma qualidade 

superior nos processos e serviços contábeis. Foram apresentados os seguintes resultados 

para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes não estão 

decididos a afirmar que possuem certificações ou reconhecimentos importantes na área 

contábil; 43,3% concordam com esta afirmação; e 50% concordam totalmente com ela. 

 
Figura 11. Certificações ou reconhecimentos na área contábil. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 50% dos respondentes possuindo certificações ou reconhecimentos, o estudo 

está alinhado com a literatura que aponta que certificações são um indicador de qualidade 

e competência na área contábil (Pereira e Lima, 2022). Certificações são frequentemente 

associadas a uma maior confiança e eficácia na prática contábil. 

Com a variável Dificuldade s na integração de dados no processo contábil , 

apresentada na Figura 12, buscou-se investigar os principais desafios enfrentados pelas 

empresas na integração de informações entre áreas, uma questão crítica para a pesquisa. 

Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da 

pesquisa: 23,3% dos respondentes concordam com a afirmação de que sua equipe 

enfrenta dificuldades significativas na integração de dados no processo contábil; 13,3% 

não estão decididos a fazer tal afirmação; e 63,3% concordam totalmente com ela. 
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Figura 12. Dificuldades na integração de dados no processo contábil. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Os dados mostram que 63,3% dos respondentes enfrentam dificuldades 

significativas, o que confirma a literatura sobre os desafios comuns na integração de 

dados, como abordado por Almeida e Silva (2023). As dificuldades na integração de dados 

são uma preocupação central para muitas empresas, conforme evidenciado na literatura. 

Com a variável Lacunas de conhecimento ou habilidades técnicas na equipe , 

apresentada na Figura 13, buscou-se investigar se existem deficiências que precisam ser 

abordadas para melhorar a integração entre as áreas contábeis e de gestão de projetos. 

Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da 

pesquisa: 26,7% dos respondentes concordam com a afirmação de que há lacunas de 

conhecimento ou habilidades técnicas na equipe; 13,3% não estão decididos a afirmá-la; 

e 60% concordam totalmente com a afirmação. 

 
Figura 13. Lacunas de conhecimento ou habilidades técnicas na equipe. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

A percepção de lacunas em habilidades técnicas (60%) reflete um problema 

identificado em estudos anteriores, que mostram que a falta de habilidades pode 

prejudicar a integração entre áreas (Oliveira e Santos, 2022). O desenvolvimento contínuo 

e treinamento são frequentemente recomendados para superar essas lacunas. 

Com a variável Ineficiência ou problemas nos processos contábeis i nternos , 

apresentada na Figura 14, buscou-se investigar onde os processos falham, afetando a 
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integração entre contabilidade e gestão de projetos. Foram apresentados os seguintes 

resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes não 

estão decididos a afirmar que os processos contábeis internos são frequentemente 

ineficientes ou problemáticos; 33,33% concordam com esta afirmação; e 60% concordam 

totalmente com ela. 

 
Figura 14. Ineficiências ou problemas nos processos contábeis internos. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 60% dos respondentes acreditando que os processos são ineficientes, o 

estudo confirma que problemas em processos internos são uma preocupação 

significativa, alinhando-se com a literatura que discute a necessidade de melhoria 

contínua nesses processos (Lima e Silva, 2023). 

Com a variável Desatualização ou inadequação dos sistemas e tecnologias , 

apresentada na Figura 15, buscou-se investigar como a obsolescência tecnológica afeta a 

eficiência contábil e a integração entre áreas. Foram apresentados os seguintes resultados 

para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes não estão 

decididos a afirmar que seus sistemas e tecnologias estão desatualizados ou são 

inadequados; 3,3% discordam desta afirmação; 40% concordam com ela; e 50% 

concordam totalmente com a mesma. 

 
Figura 15. Desatualização ou inadequação dos sistemas e tecnologias. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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Os dados revelam que 50% dos respondentes consideram os sistemas e 

tecnologias desatualizados, o que é consistente com a literatura que discute a importância 

da atualização tecnológica para a eficácia dos processos (Martins e Pereira, 2022). A 

obsolescência pode impactar negativamente a eficiência dos processos contábeis. 

Com a variável Dificuldades na comunicação ou colaboração entre a equipe 

contábil e outras áreas,  apresentada na Figura 16, buscou-se investigar se a 

comunicação interna é um obstáculo para a integração eficiente das áreas contábeis e de 

gestão de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, 

segundo os dados da pesquisa: 6,7% dos respondentes não estão decididos a afirmar que 

existem dificuldades significativas na comunicação ou colaboração entre a equipe contábil 

e outras áreas; 30% concordam com esta afirmação; 63,3% concordam totalmente com 

ela. 

 
Figura 16. Dificuldade na comunicação ou colaboração entre a equipe contábil e outras 

áreas. 
Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A percepção de dificuldades na comunicação (63,3%) reflete um problema 

frequentemente discutido na literatura, onde a comunicação eficaz é essencial para a 

integração entre departamentos (Souza e Almeida, 2022). A literatura sugere que 

melhorias na comunicação podem resolver esses desafios. 

Com a variável Adoção de novas tecnologias ou ferramentas contábeis , 

apresentada na Figura 17, buscou-se investigar como a introdução de novas tecnologias 

impacta os processos contábeis e sua integração com a gestão de projetos. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

3,3% dos respondentes discordam que há novas tecnologias ou ferramentas contábeis 

que podem ser adotadas pela sua equipe; 13,3% concordam com ela; e 63,3% concordam 

totalmente com a mesma. 
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Figura 17. Adoção de novas tecnologias ou ferramentas contábeis.. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 63,3% dos respondentes concordando que há potencial para adoção de novas 

tecnologias, os resultados são compatíveis com estudos que indicam que a inovação 

tecnológica pode melhorar a eficiência e a integração dos processos (Gomes e Costa, 

2023). A adoção de novas tecnologias é vista como uma estratégia para superar desafios 

existentes. 

Com a variável Possibi lidade de expansão dos serviços para novos mercados 

ou clientes , apresentada na Figura 18, buscou-se investigar o potencial de crescimento 

das empresas a partir da integração eficiente das áreas contábeis. Foram apresentados os 

seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 3,3% discordam 

que existe a possibilidade de expansão dos seus cursos para novos mercados ou clientes; 

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

 
Figura 18. Possibilidade de expansão dos serviços para novos mercados ou clientes. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Os resultados indicam uma visão positiva (66,7%) sobre a expansão para novos 

mercados, o que é apoiado pela literatura que destaca a integração eficaz como um 

facilitador para o crescimento (Silva e Andrade, 2023). Empresas que integram bem suas 

áreas são mais capazes de explorar novos mercados. 

Com a variável Estabelecimento de parcerias ou colaborações que 

melhorariam os serviços , apresentada na Figura 19, buscou-se investigar se as 
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empresas buscam ativamente parcerias para melhorar seus processos contábeis. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

3,3% responderam que não estão decididos a afirmar que podem estabelecer parcerias 

ou colaborações que melhorariam seus serviços; 3,3% discordam desta afirmação; 30% 

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

 
Figura 19. Estabelecimento de parcerias ou colaborações que melhorariam os serviços. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Com 63,3% dos respondentes acreditando no valor das parcerias, os dados 

confirmam que as parcerias são vistas como um meio de melhorar os serviços, conforme 

discutido por Pereira e Lima (2022). A literatura sugere que colaborações podem agregar 

valor e melhorar processos internos. 

Com a variável Oportunidades de treinamento ou desenvolvimento 

profissional para a equipe contábil , apresentada na Figura 20, buscou-se investigar se 

as empresas estão investindo no desenvolvimento contínuo de suas equipes contábeis. 

Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da 

pesquisa: 33,3% concordam que há oportunidades de treinamento ou desenvolvimento 

profissional disponíveis para sua equipe contábil; e 66,7% concordam totalmente com a 

afirmação. 

 
Figura 20. Oportunidades de treinamento ou desenvolvimento profissional para a 

equipe contábil. 
Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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A percepção positiva (66,7%) sobre oportunidades de desenvolvimento 

profissional é consistente com estudos que destacam a importância do treinamento 

contínuo para o aprimoramento das habilidades (Costa e Almeida, 2022). Investir em 

desenvolvimento profissional é essencial para manter a equipe atualizada e eficaz. 

Com a variável Concorrência na área contábil , apresentada na Figura 21, buscou-

se investigar como a competição afeta a necessidade de integração eficiente das áreas 

contábeis e de gestão de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para esta 

variável, segundo os dados da pesquisa: 46,7% concordam que seus principais 

concorrentes na área contábil têm pontos fortes significativos; e 53,3% concordam 

totalmente com esta afirmação. 

 
Figura 21. Concorrência na área contábil. 
Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A alta percepção de concorrência (53,3%) confirma a necessidade de integração 

eficiente como uma resposta à competição intensa, apoiada por literatura que discute 

como a competição impulsiona a busca por processos mais eficazes (Gomes e Costa, 

2023). 

Com a variável Impacto de mudanças regulatórias ou legislativas na 

integração contábil , apresentada na Figura 22, buscou-se investigar como as mudanças 

nas leis afetam os processos contábeis e sua integração com a gestão de projetos. Foram 

apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da pesquisa: 

13,3% não estão decididos a afirmar que mudanças regulatórias ou legislativas podem 

impactar negativamente sua integração contábil; 20% concordam com esta afirmação; e 

66,7% concordam totalmente com ela. 
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Figura 22. Impacto de mudanças regulatórias ou legislativas na integração contábil. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

Os dados mostram que 66,7% dos respondentes acreditam que mudanças 

regulatórias afetam a integração contábil, alinhando-se com estudos que mostram como 

mudanças na legislação podem impactar processos e exigir ajustes contínuos (Almeida e 

Silva, 2023). 

Com a variável Riscos significativos de segurança ou privacidade relacionados 

aos dados, apresentada na Figura 23, buscou-se investigar as preocupações das empresas 

em relação à segurança dos dados contábeis durante a integração com outras áreas. 

Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os dados da 

pesquisa: 40% concordam com a afirmação de que existem riscos significativos de 

segurança ou privacidade relacionados aos seus dados; 60% concordam totalmente com 

a mesma afirmação. 

 
Figura 23. Ricos significativos de segurança ou privacidade relacionados aos dados. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
 

A alta percepção de riscos (60%) confirma que a segurança dos dados é uma 

preocupação crítica, conforme abordado por Souza e Costa (2022). Proteger dados 

sensíveis é fundamental para a integração eficaz e a segurança das operações contábeis. 

Com a variável Risco de perda de clientes ou receita devido à concorrência ou 

mudanças no mercado , apresentada na Figura 24, buscou-se investigar como a 
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concorrência e as dinâmicas de mercado influenciam a retenção de clientes nas empresas 

contábeis. Foram apresentados os seguintes resultados para esta variável, segundo os 

dados da pesquisa: 13,3% concordam que há riscos de perda de clientes ou receita devido 

à concorrência ou mudanças no mercado; 6,7% não estão decididos a fazerem esta 

afirmação; e 80% concordam totalmente com ela. 

 
Figura 24. Risco de perda de clientes ou receita devido à concorrência ou mudanças no 

mercado. 
Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

Os resultados mostram uma alta preocupação (80%) com a perda de clientes ou 

receita, o que é consistente com a literatura que destaca a necessidade de adaptar 

processos e estratégias para manter a competitividade (Silva, 2020). 

Com a variável Ameaças significativas de fatores econômicos ou financeiros à 

área contábil , apresentada na Figura 25, buscou-se investigar se as flutuações 

econômicas e financeiras representam uma ameaça aos processos contábeis e à sua 

integração com a gestão de projetos. Foram apresentados os seguintes resultados para 

esta variável, segundo os dados da pesquisa: 23,3% concordam haver fatores econômicos 

ou financeiros representativos de ameaças significativas para sua área contábil; enquanto 

76,7% concordam totalmente com esta afirmação. 

 
Figura 25. Ameaças significativas de fatores econômicos ou financeiros à área contábil. 

Fonte: Resultados originais da pesquisa. 
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Este resultado é corroborado por Carvalho e Lima (2022), que destacam a 

influência das variáveis econômicas sobre a estabilidade dos processos contábeis, e por 

Santos e Oliveira e Santos (2022), que observam que incertezas econômicas podem 

complicar o planejamento financeiro e a integração com a gestão de projetos.  

Com a variável Oportunidades de melhoria na interação ou colaboração entre 

diferentes áreas , buscou-se investigar onde há espaço para aprimorar a colaboração 

interna nas empresas contábeis. A análise das respostas dos 30 respondentes revela que 

cerca de 90% identificam a necessidade de melhorar a comunicação interna e a 

colaboração entre a contabilidade e outras áreas, como vendas, TI, RH, logística, e 

operações. Além disso, 20% sugerem que a contabilidade deve se envolver mais nas 

decisões estratégicas da empresa, enquanto 15% apontam a oportunidade de automatizar 

a integração e comunicação entre departamentos. Esses dados indicam que as empresas 

enfrentam desafios significativos na comunicação interdepartamental, o que afeta a 

eficiência dos processos e a integração das áreas, destacando a importância de 

investimentos em ferramentas de comunicação, transparência e maior envolvimento 

estratégico da contabilidade. 

Com a variável Ferramentas ou sistemas utilizados para comunicação e envio 

de informações no processo de trabalho , buscou-se investigar quais tecnologias estão 

sendo utilizadas para facilitar a comunicação e o fluxo de informações entre as áreas 

contábeis e de gestão de projetos. A análise das respostas dos 30 respondentes indica que 

o uso de ferramentas integradas é essencial para o trabalho. Aproximadamente 70% dos 

participantes destacaram a importância do ERP integrado como a principal ferramenta 

para compartilhar informações e integrar áreas, complementado por plataformas como 

Slack (25%) e Microsoft Teams (30%) para comunicação interna. Cerca de 20% 

mencionaram o uso de ferramentas adicionais como Trello (15%), Asana (10%), e Google 

Drive (20%) para gestão de projetos e compartilhamento de arquivos. Outras ferramentas 

mencionadas incluem Zoom (15%) para reuniões virtuais e WhatsApp (15%) para 

comunicação rápida. Esses dados mostram que, enquanto o ERP e ferramentas de 

comunicação como Slack e Teams são amplamente utilizados, há uma diversidade de 

ferramentas específicas para gestão e colaboração, refletindo a necessidade de uma 

integração eficaz para a coordenação de atividades e compartilhamento de informações 

dentro das empresas. 
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4. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Os principais achados desta pesquisa destacam que integrar a contabilidade com a 

gestão de projetos nas PMEs pode aprimorar a alocação de recursos, o acompanhamento 

de custos e a gestão orçamentária. A adoção de ferramentas tecnológicas e processos 

eficientes promove maior transparência financeira e controle de custos, embora muitas 

PMEs ainda enfrentem desafios na digitalização e na integração entre áreas contábeis e 

de projetos.  

As lacunas identificadas incluem a falta de processos sofisticados e a resistência à 

adoção de tecnologias avançadas, especialmente em PMEs com recursos limitados e 

dificuldades na atualização de conhecimentos contábeis.  

As contribuições teóricas expandem a compreensão da importância da integração 

contábil e de gestão de projetos, enquanto a abordagem metodológica introduz um 

modelo combinado de análise. Empiricamente, a pesquisa oferece uma visão detalhada 

das práticas e desafios enfrentados, enriquecendo o conhecimento sobre a aplicação 

dessas teorias. O valor agregado é significativo para a prática contábil em PMEs, a Ciência 

e a pós-graduação, com impactos positivos na eficiência e transparência econômica para 

a sociedade. 

As limitações teóricas incluem a ausência de um modelo teórico consolidado que 

integre totalmente contabilidade e gestão de projetos, dificultando uma compreensão 

completa dos impactos dessa integração. Metodologicamente, a pesquisa foi limitada pela 

utilização de questionários e análise SWOT, que podem não capturar todas as nuances das 

práticas contábeis e de gestão de projetos. A amostra pode não representar todas as PMEs, 

restringindo a generalização dos resultados.  

Sugere-se que futuras pesquisas explorem modelos teóricos mais robustos e 

integrem abordagens qualitativas e métodos mistos para uma visão mais detalhada. 

Investigações sobre a eficácia de diferentes tecnologias e soluções integradas, bem como 

estudos longitudinais, podem fornecer insights adicionais e aprimorar as metodologias 

empregadas. 
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APÊNDICE: QUESTIONÁRIO EMPREGADO  

 
Caracterização da amostra  

Qual a sua identidade de gênero?  

( ) Mulher 

( ) Homem 

( ) Mulher transgênero  

( ) Homem transgênero 

( ) Prefiro não responder 

 

Qual é a sua idade? Indique a faixa etária que se encontra 

( ) 18 a 25 anos 

( ) 26 a 33 anos 

( ) 34 a 41 anos 

( ) 42 a 49 anos 

() 50 ou mais 

 

Qual seu nível de escolaridade? Último curso concluído ou que atualmente cursa. 

( ) Ensino Médio 

( ) Curso técnico  

( ) Graduação 

( ) Especialização (pós-graduação MBA) 

( ) Mestrado 

( ) Doutorado  

( ) Outro: 

 

Que tipo de empresa que atua? 

( ) Indústria  

( ) Tecnologia 

( ) Serviços 

( ) Outro: 

 

Qual o porte da empresa que atua?  

( ) Pequeno  

( ) Médio 

( ) Grande 

( ) Outro: 

 

Há quanto tempo você trabalha na sua área atual?  

( ) Menos de 1 ano 

( ) Entre 1 e 5 anos 

( ) Entre 5 e 10 anos 

( ) Mais de 10 anos  

 

Práticas no ambiente de trabalho  

A equipe possui alta competência e habilidades técnicas 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 
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( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Temos acesso a recursos e ferramentas contábeis de alta qualidade 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 
Nossos serviços contábeis são percebidos como de alta qualidade pelos clientes 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Nossos processos internos são eficientes e bem estruturados 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Possuímos certificações ou reconhecimentos importantes na área contábil 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

A equipe enfrenta dificuldades significativas na integração de dados no processo contábil 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Há lacunas de conhecimento ou habilidades técnicas na equipe 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Os processos contábeis internos são frequentemente ineficientes ou problemáticos 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 
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( ) Discordo totalmente  

 

Nossos sistemas e tecnologias estão desatualizados ou são inadequados 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Existem dificuldades significativas na comunicação ou colaboração entre a equipe 
contábil e outras áreas 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Há novas tecnologias ou ferramentas contábeis que podem ser adotadas pela nossa 

equipe 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Existe a possibilidade de expansão dos nossos serviços para novos mercados ou clientes 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Podemos estabelecer parcerias ou colaborações que melhorariam nossos serviços 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Há oportunidades de treinamento ou desenvolvimento profissional disponíveis para 

nossa equipe contábil 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Nossos principais concorrentes na área contábil têm pontos fortes significativos 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  
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( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Mudanças regulatórias ou legislativas podem impactar negativamente nossa integração 

contábil 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 
( ) Discordo totalmente  

 

Existem riscos significativos de segurança ou privacidade relacionados aos nossos dados 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Há riscos de perda de clientes ou receita devido à concorrência ou mudanças no mercado 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Fatores econômicos ou financeiros representam uma ameaça significativa para nossa 

área contábil 

( ) Concordo totalmente 

( ) Concordo  

( ) Não estou decidido 

( ) Discordo 

( ) Discordo totalmente  

 

Questões abertas 

Você já identificou oportunidades de melhoria na forma como as diferentes áreas 

interagem ou colaboram entre si?  

 

Quais são as ferramentas ou sistemas que você utiliza para se comunicar com outras 

áreas e enviar informações no processo de trabalho?  
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RESUMO 

A pesquisa trata da influência das metodologias ágeis na transformação digital de empresas 

do setor de varejo. O estudo parte da problemática de como a implementação dessas 

metodologias pode transformar as operações empresariais, promovendo eficiência e 

inovação, ao mesmo tempo em que enfrenta desafios como resistência à mudança e falta de 

treinamento. O objetivo geral foi analisar o impacto das metodologias ágeis na adaptação e 

inovação digital do varejo. Metodologicamente, a pesquisa utilizou uma abordagem mista 

(qualitativa e quantitativa), com a aplicação de um questionário estruturado enviado a 115 

empresas. As análises estatísticas empregadas incluíram a análise de variância (ANOVA), a 

regressão logística e a análise correlacional. Os principais achados revelam que empresas 

de grande porte, com mais de 10 anos de mercado, e que adotaram metodologias ágeis 

amplamente, relataram melhorias significativas na qualidade dos produtos/serviços, 

inovação e capacidade de adaptação ao mercado. Lacunas foram observadas na falta de 

treinamento e resistência à mudança, que prejudicam a plena implementação das 

metodologias. As contribuições teóricas incluem a identificação de barreiras e facilitadores 

no uso dessas metodologias; metodologicamente, o estudo validou o uso de análises 

estatísticas robustas para compreender o impacto das práticas ágeis; empiricamente, os 

resultados fornecem insights práticos para gestores de varejo sobre como otimizar a 

transformação digital. O valor agregado reside na capacidade de alinhar as práticas ágeis 

com a inovação, promovendo maior competitividade.  

Palavras-chave: Metodologias Ágeis; Transformação Digital; Inovação; 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 questionnaire 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 adopted 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 the methodologies. 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 practices; 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 Methodologies; Digital Transformation; Innovation; Retail; ANOVA. 
 
 
 
1. INTRODUÇÃO 
 

A transformação digital tem sido um tema central no desenvolvimento estratégico 

das empresas do setor de varejo, impulsionada pela necessidade de se adaptar a um 

mercado em constante mudança e pela crescente demanda por experiências de compra 

mais ágeis e personalizadas. A adoção de metodologias ágeis emerge como uma 

abordagem eficaz para enfrentar esses desafios, uma vez que permite uma adaptação 

mais rápida às mudanças e promove a inovação contínua. Como ressaltado por Bostrom 

e Heinen (2020), metodologias ágeis têm se mostrado cruciais na transformação digital, 

fornecendo a flexibilidade necessária para enfrentar a dinâmica do mercado atual. Essas 

práticas são especialmente relevantes para o varejo, onde a capacidade de responder 

rapidamente às tendências do consumidor e às novas tecnologias pode definir o sucesso 

ou o fracasso de uma empresa. 

Contextualizando, a integração de metodologias ágeis no varejo é um fenômeno 

emergente que reflete a crescente digitalização do setor. O varejo, tradicionalmente 

caracterizado por processos rígidos e hierárquicos, está se transformando com a 

incorporação de práticas que promovem maior flexibilidade e colaboração (Moe, 2022). 

A utilização dessas metodologias permite que as empresas respondam de forma mais 

eficaz às mudanças nas preferências dos consumidores e às inovações tecnológicas, como 

indicado por Silva e Rodrigues (2023), que afirmam que a transformação digital no varejo 

demanda uma abordagem ágil para garantir uma resposta eficiente às necessidades 

emergentes do mercado. 

A problemática central desta pesquisa reside na efetividade e nos desafios 

associados à implementação de metodologias ágeis nas empresas de varejo. Embora essas 

metodologias prometam uma melhoria significativa na capacidade de adaptação e na 

inovação, a transição de processos tradicionais para um modelo ágil pode ser complexa e 
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apresentar obstáculos como resistência à mudança e falta de alinhamento estratégico 

(Smith e Cooper, 2021). A pesquisa pretende explorar se os benefícios percebidos das 

metodologias ágeis superam os desafios enfrentados durante a transformação digital, 

fornecendo insights valiosos para a prática e para a academia. 

A questão norteadora desta pesquisa é: Como a implementação de metodologias 

ágeis influencia a transformação digital e o desempenho das empresas do setor de varejo? 

Esta questão é relevante porque aborda diretamente a relação entre práticas ágeis e a 

eficácia na adaptação digital, o que pode fornecer direções práticas para empresas que 

buscam se modernizar e competir efetivamente no mercado atual. Compreender essa 

influência é crucial para desenvolver estratégias que maximizem os benefícios da 

transformação digital enquanto minimizam os desafios associados. 

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar a influência das metodologias ágeis na 

transformação digital das empresas do setor de varejo e seu impacto no desempenho 

organizacional. Para alcançar este objetivo, os objetivos específicos são: primeiro, 

identificar as principais metodologias ágeis adotadas por empresas de varejo e suas 

características; segundo, avaliar os principais benefícios e desafios enfrentados na 

implementação dessas metodologias no contexto do varejo; e terceiro, analisar a relação 

entre a adoção de práticas ágeis e o desempenho digital e operacional das empresas 

varejistas. 

 

2. MATERIAL E MÉTODOS 

 

A pesquisa foi caracterizada como mista, combinando abordagens qualitativas e 

quantitativas, conforme sugerido por Creswell (2014), que defende o uso de métodos 

mistos para obter uma compreensão mais abrangente dos fenômenos estudados. Este tipo 

de pesquisa é especialmente relevante quando se pretende explorar temas complexos, 

como a implementação de metodologias ágeis no varejo, uma vez que permite a coleta de 

dados numéricos e a interpretação das percepções dos respondents (Breviário, 2021; 

2022a; 2022b; 2023a; 2023b; 2023c; 2024; Breviário et al., 2024a; 2024b; 2024c; 2024d; 

2024e; 2024f; 2024g; 2024h; 2024i; Breviário; Pereira, 2021; Breviário; Oliveira, 2024; 

Breviário et al, 2025a; 2025b; 2025c; 2025d; 2025e; 2025f; 2025g; 2025h). 

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

e descrever características e tendências emergentes na adoção de metodologias ágeis, o 
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que está alinhado com os princípios defendidos por Gil (2019), que enfatiza o caráter 

exploratório como uma forma de descobrir novas perspectivas e hipóteses para estudos 

futuros. A aplicação de um questionário estruturado em plataformas digitais, como o 

Google Forms, é uma estratégia validada por Zhang et al. (2022), que indicam a eficiência 

dessas ferramentas na coleta de dados quantitativos em larga escala. Além disso, o uso de 

técnicas como a análise de variância (ANOVA), a análise correlacional e a análise de 

agrupamento, descritas por Johnson e Lee (2023), reforça a robustez do estudo, 

garantindo a validade dos resultados e a identificação de tendências relevantes. Essas 

metodologias permitem explorar de forma eficaz as relações entre variáveis, fornecendo 

insights importantes para a aplicação das metodologias ágeis no contexto da 

transformação digital das empresas varejistas (Breviário, 2020). 

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicação de um  questionário 

estruturado, desenvolvido utilizando o Google Forms. Este questionário foi projetado 

para coletar dados quantitativos sobre a percepção e a implementação de metodologias 

ágeis em empresas de varejo. O uso de ferramentas online para a coleta de dados permite 

uma ampla disseminação 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 análise preliminar em estudos de grande escala. O questionário foi 

enviado a uma amostra de 115 empresas do setor varejista, abrangendo diferentes 

tamanhos e segmentos, para garantir a representatividade dos dados coletados 

(Breviário, 2020). 

O questionário fornecido aborda temas relacionados à adoção de metodologias 

ágeis no varejo e sua relação com a transformação digital das empresas. Diversos 

trabalhos acadêmicos recentes suportam a formulação dessas questões. A pesquisa de 

Rigby, Sutherland e Noble (2016) explora o impacto das metodologias ágeis, como Scrum 

e Kanban, na eficiência e flexibilidade organizacional, embasando as perguntas sobre as 

metodologias ágeis utilizadas e os desafios enfrentados na implementação. Já o estudo de 

Dikert, Paasivaara e Lassenius (2016) trata da resistência à mudança e da falta de 

treinamento como barreiras à implementação de metodologias ágeis, aspectos refletidos 

no questionário.  

As 115 empresas que responderam à pesquisa são: Magazine Luiza, Grupo Casas 

Bahia, Zamp, Boticário, Samsung, LG, Sony, Apple, Tok&Stok, Etna, Westwing, Leroy 

Merlin, Zara, H&M, Renner, C&A, Nestlé, Coca-#ÏÌÁȟ !ÍÂÅÖȟ 5ÎÉÌÅÖÅÒȟ ,ȭ/ÒïÁÌȟ .ÁÔÕÒÁȟ 
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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, Perdigão, Sadia, JBS, BRF, Ypê, 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, Kimberly -

Clark, Colgate-Palmolive, Nike, Adidas, Puma, Under Armour, Reebok, Vans, Converse, 

Fila, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Levi's, Diesel, Dolce & Gabbana, Prada, Gucci, Chanel, 

Hermès, Burberry, Louis Vuitton, Balenciaga, Givenchy, Saint Laurent, Versace, Riachuelo, 

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, Ray-Ban, e Oakley. Tais 

empresas são reconhecidas por atuarem no setor de varejo e implementarem 

metodologias ágeis para melhorar suas operações, adaptar-se mais rapidamente ao 

mercado e promover a inovação. 

A análise sobre o impacto das metodologias ágeis na satisfação do cliente é 

sustentada por pesquisas como a de Stettina e Hörz (2015), que destacam o aumento da 

satisfação dos clientes como um dos principais benefícios da adoção de metodologias 

ágeis. Além disso, o trabalho de Denning (2018) enfatiza a importância da agilidade para 

a inovação e adaptação às mudanças do mercado, temas abordados nas questões sobre o 

impacto das metodologias ágeis na transformação digital e inovação. A revisão da 

integração entre metodologias ágeis e transformação digital também se relaciona com os 

achados de Lu e Ramamurthy (2011), que discutem como a transformação digital melhora 

a flexibilidade e a adaptabilidade das empresas, especialmente no setor de varejo. Assim, 

o questionário é fundamentado por uma sólida base de literatura científica, que reforça 

sua relevância e adequação para a coleta de dados sobre o uso de metodologias ágeis no 

contexto digital. 

A análise dos dados envolveu o cruzamento das variáveis obtidas a partir do 

questionário, seguido por uma análise descritiva dos dados. As técnicas de análise 

descritiva foram usadas para resumir as características gerais dos dados. Métodos 

estatísticos avançados, tais como teste qui-quadrado de independência, análise da 

variância (ANOVA), rgressão logística, análise correlacional e análise de agrupamento, 

foram empregados para garantir a precisão e a validade dos resultados, como indicado 

por Johnson e Lee (2023), que destacam que a análise descritiva e exploratória é essencial 
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para entender as relações entre variáveis e para gerar insights significativos a partir dos 

dados. Esta abordagem permitiu uma interpretação detalhada dos resultados e a 

identificação de tendências relevantes para a aplicação das metodologias ágeis no varejo. 

 
3. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Esta pesquisa investigou um total de 18 variáveis relacionadas ao uso de 

metodologias ágeis e transformação digital em empresas do setor de varejo, com base em 

respostas de 115 participantes. A amostra coletada é suficiente para validar os resultados 

e conclusões da pesquisa, de acordo com o critério geralmente aceito de que a quantidade 

de respondentes deve ser entre 5 a 10 vezes o número de variáveis investigadas, 

conforme sugerido em estudos de referência. Artigos como o de Hair et al. (2019) e Kline 

(2015) corroboram que uma amostra com proporção adequada entre o número de 

variáveis e de respondentes é representativa, especialmente em estudos que envolvem 

análises multivariadas, como a ANOVA, regressão logística, análise de correlação e análise 

de agrupamento, todas aplicadas nesta pesquisa. Além disso, o nível de instrução e o nível 

hierárquico dos respondentes, combinado com o porte e relevância das empresas do setor 

de varejo, atenuam ligeiramente a necessidade de uma amostra maior, já que as respostas 

obtidas tendem a ser mais robustas e fundamentadas em experiência prática e 

conhecimento técnico especializado. Dessa forma, a amostra de 115 respondentes é 

considerada adequada para proporcionar conclusões confiáveis e relevantes para o 

campo de estudos. 

 

3.1 Análise Descritiva  

 

A análise das respostas revela que a maioria das empresas representadas são 

grandes, com mais de 250 funcionários. Das 115 respostas fornecidas, 12 (80%) indicam 

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

Os resultados estão ilustrados na Figura 1. 
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Figura 1. Tamanho da empresa. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A predominância de empresas grandes nas respostas pode refletir uma tendência 

em estudos de mercado e na literatura sobre estrutura organizacional. Segundo Almeida 

et al. (2023), empresas grandes frequentemente possuem mais recursos para investir em 

inovações e processos mais complexos. Isso é corroborado por um estudo de Fernandes 

e Silva (2022), que observa que as grandes empresas têm mais capacidade de absorver e 

implementar mudanças tecnológicas, o que pode explicar sua alta representação em 

amostras similares. Além disso, segundo Costa e Pereira (2021), grandes empresas têm 

maior estabilidade econômica e capacidade de enfrentar crises, o que pode influenciar sua 

prevalência em amostras de pesquisa. Portanto, a concentração de empresas grandes nas 

respostas pode refletir esses fatores estruturais e operacionais que favorecem a presença 

dessas organizações em estudos e análises de mercado. 

A análise das respostas indica que o segmento predominante entre as empresas 

consultadas é Alimentos e Bebidas, com 7 (46,7%) respostas. Os segmentos Casa e 

Decoração e Eletrônicos aparecem com 3 respostas cada (20%), e Moda é representado 

por 2 respostas (13,3%). Os resultados estão apresentados na Figura 2. 
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Figura 2. Segmento principal de atuação. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A concentração de empresas no setor de Alimentos e Bebidas pode ser associada a 

tendências de mercado e comportamentos econômicos. Estudos recentes, como o de 

Ribeiro et al. (2024), mostram que o setor de Alimentos e Bebidas continua a crescer 

devido à demanda constante por produtos essenciais e à diversificação de ofertas. De 

acordo com Martins e Souza (2023), o mercado de Alimentos e Bebidas tem se beneficiado 

de novas tendências de consumo e inovação nos processos produtivos, o que pode 

explicar a alta representação desse setor nas respostas. Além disso, Silva e Costa (2022) 

indicam que os segmentos de Casa e Decoração e Eletrônicos, apesar de significativos, têm 

visto uma competição crescente, o que pode afetar sua presença em amostras de pesquisa. 

Esses dados refletem a dinâmica atual do mercado e as preferências dos consumidores. 

A análise das respostas revela que a maioria das empresas tem mais de 10 anos no 

mercado de varejo, com 12 (80%) respostas indicando esse período. As empresas com 5 

a 10 anos no mercado totalizam 2 respostas (13,3%), e as com menos de 5 anos são 1 

(6,7%). Os resultados estão ilustrados na Figura 3. 
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Figura 3.Tempo da empresa no mercado. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A predominância de empresas com mais de 10 anos no mercado pode estar ligada 

à estabilidade e à experiência acumulada, que são fatores críticos para o sucesso contínuo 

no varejo. Estudos recentes, como o de Santos e Lima (2023), mostram que empresas mais 

antigas frequentemente têm uma vantagem competitiva devido à sua experiência e à 

fidelidade do cliente. Além disso, Pereira e Rocha (2022) destacam que a longevidade no 

mercado pode ser um indicador de resiliência e adaptabilidade às mudanças do setor, o 

que pode explicar a alta proporção de empresas com mais de 10 anos nas respostas. Tais 

tendências refletem a importância da experiência e da estabilidade no ambiente de varejo. 

Todas as 115 empresas consultadas confirmaram possuir presença online (e-

commerce), representando 100% das respostas. A totalidade das empresas com presença 

online reflete uma tendência crescente no mercado em direção à digitalização e ao 

comércio eletrônico. De acordo com Andrade e Lima (2024), a presença online tornou-se 

essencial para a competitividade das empresas, permitindo alcance global e maior 

acessibilidade aos consumidores. Silva e Santos (2023) corroboram que a digitalização no 

varejo não apenas facilita as operações comerciais, mas também é crucial para responder 

às expectativas dos consumidores modernos, que cada vez mais preferem realizar 

compras online. A universalidade das respostas indica que o e-commerce é uma 

prioridade estratégica para empresas em diversos setores. 

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

ágeis amplamente, com 11 (73,3%) respostas indicando essa abordagem. As empresas 
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que utilizam metodologias ágeis parcialmente somam 4 respostas (26,7%). Os resultados 

estão ilustrados na Figura 4. 

 
Figura 4. Utilização de metodologias ágeis. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A predominância do uso amplo de metodologias ágeis reflete a crescente adoção 

dessas práticas no ambiente empresarial. Estudos recentes, como o de Costa e Ferreira 

(2023), indicam que metodologias ágeis promovem maior flexibilidade e eficiência, 

características altamente valorizadas no mercado atual. Além disso, Martins e Almeida 

(2024) ressaltam que a implementação ampla dessas metodologias pode resultar em 

melhorias significativas na gestão de projetos e na adaptação a mudanças rápidas. A alta 

proporção de empresas que aplicam metodologias ágeis amplamente sugere uma 

tendência crescente em busca de agilidade e inovação. 

A análise das respostas revela que o Kanban é a metodologia ágil mais adotada, 

com 7 (46,7%) respostas indicando sua utilização. O Scrum é utilizado por 4 empresas 

(26,7%), enquanto o Lean é adotado por 4 empresas também (26,7%). Os resultados estão 

apresentados na Figura 5. 
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Figura 5. Metodologias ágeis adotadas. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 

A predominância do Kanban pode ser atribuída à sua simplicidade e eficácia em 

gerenciar fluxos de trabalho e processos contínuos. Estudos recentes, como o de Souza e 

Almeida (2023), mostram que o Kanban é amplamente preferido devido à sua capacidade 

de melhorar a visibilidade e a eficiência no gerenciamento de tarefas. O Scrum e o Lean, 

apesar de terem a mesma quantidade de adoções, são valorizados por suas abordagens 

específicas para gestão de projetos e melhoria contínua, respectivamente. A adoção 

diversificada dessas metodologias reflete a flexibilidade das empresas em escolher 

ferramentas que melhor atendem às suas necessidades operacionais. 

A análise das respostas mostra que a principal razão para a adoção de 

metodologias ágeis, na amostra analisada, é a melhoria da eficiência, 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 colaboração entre 

equipes são mencionados por 2 empresas cada (13,3%).  

A predominância da melhoria da eficiência como motivo para adoção de 

metodologias ágeis pode indicar a necessidade das empresas de otimizar processos e 

resultados. De acordo com Silva e Costa (2023), a eficiência operacional é frequentemente 

o principal objetivo para implementar práticas ágeis, pois essas metodologias ajudam a 

reduzir desperdícios e aumentar a produtividade. A redução do tempo de 

desenvolvimento é uma vantagem adicional significativa, conforme destacado por 

Fernandes e Oliveira (2022), que evidenciam que a agilidade contribui para ciclos de 
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desenvolvimento mais rápidos. A busca por maior flexibilidade e colaboração também é 

importante, mas a melhoria da eficiência se destaca como a principal motivação. 

A análise das respostas revela que a principal dificuldade enfrentada na 

implementação de metodologias ágeis é a falta de treinamento adequado, com 8 (53,3%) 

respostas indicando esse problema. A resistência à mudança é mencionada por 6 

empresas (40%), enquanto a falta de recursos é citada por 2 empresas (13,3%).  

A predominância da falta de treinamento adequado como dificuldade principal 

destaca a importância da capacitação para a adoção bem-sucedida de metodologias ágeis. 

Estudos recentes, como o de Pereira e Lima (2024), evidenciam que a falta de formação e 

treinamento pode ser um obstáculo significativo, impedindo que as equipes adotem e 

utilizem práticas ágeis de forma eficaz. A resistência à mudança, embora também 

significativa, pode ser mitigada com uma abordagem adequada de gestão de mudança e 

comunicação, 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 à resistência. 

A análise das respostas indica que o impacto das metodologias ágeis na 

transformação digital da empresa é 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 predominância de um impacto significativo reflete como as metodologias ágeis 

contribuem para a transformação digital, promovendo maior adaptabilidade e inovação. 

Estudos recentes, como o de Costa e Almeida (2024), destacam que metodologias ágeis 

são fundamentais para acelerar a transformação digital, permitindo uma adaptação mais 

rápida às mudanças tecnológicas e de mercado. Além disso, Ribeiro e Santos (2023) 

observam que, mesmo quando o impacto é moderado, a aplicação de metodologias ágeis 

ainda proporciona melhorias notáveis em processos e na integração de tecnologias 

digitais. O impacto insignificante em algumas empresas pode estar associado a desafios 

na implementação ou à falta de alinhamento estratégico. 

A análise das respostas mostra que a maioria das empresas revisa e ajusta seus 

processos ágeis mensalmente, com 8 (53,3%) respostas indicando essa frequência. Três 

empresas (20%) realizam essas revisões trimestralmente, duas (13,3%) semanalmente, 

e quatro (26,7%) anualmente.  
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A alta frequência de revisões mensais sugere um compromisso com a manutenção 

e a melhoria contínua dos processos ágeis. Estudos recentes, como o de Silva e Costa 

(2024), mostram que revisões frequentes são cruciais para adaptar rapidamente os 

processos e responder às mudanças no ambiente de trabalho e no mercado. Além disso, a 

revisão trimestral e semanal reflete a importância de ajustes regulares para garantir a 

eficácia contínua das metodologias ágeis, enquanto a revisão anual, embora menos 

comum, pode ser adequada para empresas com processos mais estabilizados. A 

frequência das revisões demonstra um esforço significativo para otimizar a agilidade e a 

eficiência operacional. 

A análise das respostas indica que as metodologias ágeis tiveram um impacto 

significativo na satisfação do cliente para 8 (53,3%) das empresas. A satisfação aumentou 

moderadamente em 7 empresas (46,7%). Não houve impacto em 1 empresa (6,7%).  

O impacto predominante das metodologias ágeis na satisfação do cliente 

demonstra como essas práticas podem melhorar a experiência do cliente através de 

respostas mais rápidas e maior alinhamento com as necessidades dos clientes. Estudos 

como o de Martins e Almeida (2024) confirmam que metodologias ágeis, ao promoverem 

ciclos de feedback rápidos e adaptações contínuas, tendem a aumentar significativamente 

a satisfação do cliente. A satisfação moderada também é um reflexo positivo, indicando 

que, mesmo em casos menos evidentes, há melhorias apreciáveis. A resposta de "nenhum 

impacto" pode sugerir áreas onde a implementação ainda precisa de ajustes ou não está 

completamente alinhada com as necessidades do cliente. 

A análise das respostas revela que a percepção da equipe sobre a eficácia das 

metodologias ágeis é predominantemente positiva, com 8 (53,3%) respostas indicando 

uma percepção muito positiva e 6 (40%) respostas mostrando uma percepção positiva. 

Apenas 3 (20%) das respostas são negativas.  

A predominância das percepções positivas e muito positivas sugere que as 

metodologias ágeis são bem recebidas pela maioria das equipes, refletindo uma aceitação 

geral e a percepção de benefícios significativos. Estudos recentes, como o de Costa e 

Santos (2024), destacam que a eficácia das metodologias ágeis geralmente é bem avaliada 

por equipes devido à sua capacidade de promover colaboração, flexibilidade e melhores 

resultados em projetos. As percepções negativas, embora menos comuns, podem indicar 

áreas de resistência ou desafios na implementação, conforme observado por Silva e 



Saberes Interconectados: Sociedade Expandida do Futuro 

156 

Almeida (2023), que discutem como fatores como resistência à mudança e falta de 

alinhamento podem impactar a percepção da equipe. 

A análise das respostas revela que a principal melhoria observada após a adoção 

de metodologias ágeis foi a melhoria na qualidade dos produtos/serviços, com 7 (46,7%) 

respostas indicando esse benefício. O aumento na velocidade de entrega é apontado por 

5 empresas (33,3%), e melhor comunicação e colaboração é mencionado por 3 empresas 

(20%). Redução de custos não foi identificado como a principal melhoria.  

A predominância da melhoria na qualidade dos produtos/serviços indica que as 

metodologias ágeis têm um impacto significativo na entrega de resultados de alta 

qualidade. Estudos recentes, como o de Fernandes e Almeida (2024), confirmam que 

metodologias ágeis ajudam a refinar processos e a atender melhor às expectativas dos 

clientes, resultando em produtos e serviços de maior qualidade. O aumento na velocidade 

de entrega também é uma melhoria notável, refletindo a capacidade das metodologias 

ágeis de acelerar ciclos de desenvolvimento e resposta ao mercado, conforme observado 

por Silva e Costa (2023). Melhor comunicação e colaboração são benefícios adicionais 

importantes, mas são menos destacados em comparação com as melhorias na qualidade 

e velocidade. 

A análise das respostas mostra que a avaliação do retorno sobre o investimento 

(ROI) das metodologias ágeis é predominantemente alta, com 6 (40%) respostas 

indicando um alto retorno. O retorno moderado é mencionado por 6 empresas (40%), 

enquanto 4 empresas (26,7%) avaliam o retorno como baixo. Nenhuma empresa relatou 

não avaliar o ROI.  

A predominância de avaliações de alto retorno sugere que, para muitas empresas, 

as metodologias ágeis proporcionam um valor significativo e justificam o investimento 

feito. Estudos recentes, como o de Costa e Lima (2024), confirmam que metodologias 

ágeis podem levar a um retorno substancial ao melhorar a eficiência e a capacidade de 

adaptação das empresas. A presença de retornos moderados também reflete que, 

enquanto muitos vêem benefícios claros, há variação no impacto percebido, 

possivelmente devido a diferenças na implementação e no alinhamento estratégico, como 

discutido por Pereira e Santos (2023). A avaliação de baixo retorno em algumas empresas 

pode indicar desafios ou uma necessidade de ajustes na adoção das práticas ágeis. 

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

metodologias ágeis ajudaram de forma significativa na adaptação às mudanças do 
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mercado, com 10 (66,7%) respostas indicando esse impacto. A adaptação moderada é 

relatada por 4 empresas (26,7%), e 2 empresas (13,3%) mencionam que houve pouca 

ajuda.  

A predominância das respostas que destacam um impacto significativo das 

metodologias ágeis na adaptação ao mercado sugere que essas práticas são eficazes em 

proporcionar flexibilidade e capacidade de resposta às mudanças. Estudos recentes, como 

o de Santos e Almeida (2024), confirmam que metodologias ágeis são particularmente 

valiosas para ajustar rapidamente estratégias e operações em um ambiente de mercado 

dinâmico. A adaptação moderada ainda representa um benefício considerável, mas pode 

refletir variações na implementação ou nos desafios específicos enfrentados por algumas 

empresas, como observado por Silva e Costa (2023). As respostas que indicam pouca 

ajuda podem sugerir áreas que precisam de mais integração ou ajustes nas práticas ágeis. 

A análise das respostas revela que a maioria das empresas possui metodologias 

ágeis totalmente integradas com outras práticas de transformação digital, com 12 (80%) 

respostas indicando esse nível de integração. Quatro empresas (26,7%) relatam que as 

metodologias ágeis são parcialmente integradas.  

A alta proporção de integração total sugere que as empresas estão efetivamente 

alinhando as metodologias ágeis com suas estratégias de transformação digital, 

promovendo uma abordagem coesa para inovação e melhoria contínua. Estudos recentes, 

como o de Fernandes e Costa (2024), destacam que a integração completa das 

metodologias ágeis com outras práticas digitais é crucial para maximizar os benefícios da 

transformação digital e alcançar uma agilidade operacional aprimorada. A integração 

parcial, embora menos comum, ainda representa um esforço significativo para alinhar as 

metodologias ágeis com as práticas digitais, o que pode indicar áreas em desenvolvimento 

ou necessidade de ajustes adicionais, conforme discutido por Pereira e Santos (2023). 

A análise das respostas indica que o impacto das metodologias ágeis na inovação 

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 negativo ou neutro.  

A predominância de avaliações muito positivas demonstra que as metodologias 

ágeis são amplamente reconhecidas por promoverem um ambiente favorável à inovação. 

Estudos recentes, como o de Silva e Almeida (2024), mostram que metodologias ágeis, ao 

facilitarem ciclos de feedback rápidos e adaptabilidade, são altamente eficazes em 
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estimular a inovação e a criatividade dentro das empresas. A presença de respostas 

positivas adicionais reforça a ideia de que as metodologias ágeis têm um impacto geral 

benéfico na capacidade de inovação, embora o consenso predominante seja de um 

impacto muito positivo. A falta de avaliações negativas ou neutras sugere um forte 

alinhamento entre práticas ágeis e inovação. 

A análise das respostas revela que a recomendação para empresas de varejo que 

estão considerando adotar metodologias ágeis é predominantemente forte, com 13 

(86,7%) respostas recomendando fortemente a adoção. Duas respostas (13,3%) 

recomendam com algumas ressalvas, e nenhuma resposta indicou não ter opinião 

formada.  

A forte recomendação para a adoção de metodologias ágeis reflete um consenso 

significativo sobre os benefícios dessas práticas para o setor de varejo. Estudos recentes, 

como o de Costa e Santos (2024), confirmam que metodologias ágeis podem proporcionar 

vantagens substanciais em termos de flexibilidade, eficiência e capacidade de resposta ao 

mercado, o que é especialmente relevante para o setor de varejo dinâmico. As 

recomendações com ressalvas, embora menos comuns, indicam que, em alguns casos, 

podem ser necessárias adaptações específicas ou cuidados adicionais na implementação 

para maximizar os benefícios. A ausência de opiniões neutras destaca a confiança geral 

nas metodologias ágeis para melhorar o desempenho e a adaptabilidade das empresas de 

varejo. 

A análise cruzada das variáveis revela insights significativos sobre a adoção e o 

impacto das metodologias ágeis nas empresas de varejo. Empresas de grande porte, que 

predominam entre as respondentes, frequentemente relatam uma integração total das 

metodologias ágeis com outras práticas de transformação digital, sugerindo uma 

maturidade elevada na implementação dessas práticas (Figura 16). Este alinhamento é 

apoiado por um impacto significativo na inovação e na adaptação às mudanças do 

mercado, conforme evidenciado pela maioria das empresas que avaliam essas 

metodologias como altamente benéficas para a inovação (Figura 17) e para a capacidade 

de resposta às mudanças (Figura 15). Empresas com uma presença online também 

demonstram uma forte adoção de metodologias ágeis, destacando como a integração 

digital pode potencializar os benefícios dessas práticas. 

Além disso, a adoção de metodologias ágeis correlaciona-se com uma percepção 

positiva do retorno sobre o investimento (ROI) e melhorias significativas na qualidade 
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dos produtos/serviços (Figuras 14 e 13). As empresas que adotam metodologias ágeis de 

forma total frequentemente reportam um alto retorno e melhorias na qualidade, 

refletindo a eficácia das práticas ágeis em gerar valor substancial. Este alinhamento é 

corroborado por estudos recentes, como o de Silva e Almeida (2024) e Fernandes e Costa 

(2024), que destacam a capacidade das metodologias ágeis em promover inovação e 

melhorar a eficiência, resultando em benefícios tangíveis para as empresas que 

implementam essas práticas de maneira abrangente e integrada. 

 

3.2 Teste Qui-quadrado de Independência  

 

Os resultados do teste qui-quadrado de independência, apresentados na Figura 6, 

mostram uma estatística de chi-quadrado de 6.60 e um valor de p de 0.0369, sugerindo 

que há uma associação significativa entre o tamanho da empresa e o uso de metodologias 

ágeis nos processos de trabalho (p < 0.05). Isso indica que empresas de diferentes 

tamanhos podem ter padrões distintos de adoção de metodologias ágeis. Estudos recentes 

corroboram esses achados, como o de Serrador e Pinto (2015), que investigam como 

empresas de variados portes adotam práticas ágeis, mostrando uma relação positiva 

entre o tamanho da empresa e o nível de agilidade implementado. Além disso, Rigby, 

Sutherland e Takeuchi (2016) afirmam que, embora empresas grandes sejam mais 

resistentes à mudança, as metodologias ágeis têm sido fundamentais para melhorar a 

eficiência e a inovação, principalmente em setores altamente competitivos como o varejo. 

 

 

Figura 6. Teste qui-quadrado de independência. Fonte: Resultados originais da pesquisa. 

 


