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1. INTRODUGAO

Visando a exploragdo das novas possibilidades comerciais e a
compreensdo das dindmicas de consumo no ambiente digital, este
estudo busca responder de que maneira as ferramentas
eletrénicas aplicadas as relagdes mercadolégicas contribuem com
a diminvigéo da fidelidade mercadolégica? Partindo da hipdtese
de que a vasta variedade de opgdes, disponiveis em um Unico
lugar, o acesso ao e-commerce por meio de um computador ou
smartphone, reduz a fidelidade do consumidor, seja aos
estabelecimentos fisicos ou produtos, servicos e marcas. Nesta
dindmica, surgem questdes como a migragéio do modo de compra
fisica para o online, bem como, quanto e como os vinculos entre
cliente e comerciante séo impactados. O objetivo deste estudo é
examinar de que forma as ferramentas eletrdnicas influenciam a
vida dos individuos, sustentando-se em investigacdes tedricas e
empiricas, a fim de avaliar as repercussdes e a funcdo da
tecnologia na modificagéio das relagdes comerciais no contexto
social e econdmico.

Ponderando as dimensdes do assunto e considerando que hd uma
gama de ferramentas eletrdnicas e que a internet ocupa um
amplo espago geografico na sociedade contempordnea, para
melhor delimitagéio da pesquisa, este estudo circunda
consumidores varejistas, adeptos a comercializagéio por meios
eletrdnicos, de Indaiatuba.

2. METODOLOGIA

Com o objetivo de coletar respostas de consumidores destintos, foi
aplicado um questiondrio online formatado e acompanhado
através da plataforma Google Forms, composto por perguntas
fechadas, utilizando a escala de Likert para medir a opinido dos
participantes sobre os temas abordados. O estudo quantitativo
teve como filtro o usudrio de recursos digitais para relagdes
comerciais, percorrendo todos os géneros e classes sociais, com a
idade entre 16 e 90 anos, sendo eles consumidores de produtos
e/ou servigos, residentes, estudantes ou trabalhadores, na cidade
de Indaiatuba, localizada na RMC - Regido Metropolitana de
Campinas.

A cidade de Indaiatuba possui 267.796 mil habitantes [1] e
86.388 sdo pessoas economicamente ativas [2], que contribuem
para a economia local e nacional.

O questiondrio foi divulgado aos participantes através de
convites enviados pelas redes sociais, considerando a praticidade
e o dlcance desses métodos, que permitiram aos respondentes do
questiondrio uma forma rdpida e conveniente de contribuir com
esse estudo, a partir de seus dispositivos mdveis.

Adotou-se uma amostra probabilistica simples, considerando uma
margem de erro de 5% com um nivel de confianga a 95%, os
cdlculos amostrais culminaram com um resultado de 160
respondentes ao questiondrio, sendo, portanto, esses os retornos
esperados na pesquisa de campo.

Os dados coletados na pesquisa de campo com os consumidores
foram analisados quantitativamente e os resultados foram
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apresentados em forma de tabelas, que permitem visualizar as
tendéncias e padrdes nas respostas dos participantes.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

O questiondrio foi acessado e respondido por 160 consumidores
de Indaiatuba entre 05/02/2025 e 07/03/2025, 30 dias de
coleta, revelando o perfil demografico da amostra.

A faixa etdria mostra uma forte presenca de adolescentes (35%)
de 16 a 24 anos e jovens adultos (26%) de 25 a 34 anos. A
pesquisa TIC Domicilios 2024, revela que 95% dos jovens de 16
a 24 anos estdio conectados, seguidos por 92% dos brasileiros de
25 a 34 anos [3]. Confirmando os dados desse estudo que usa
formulérios eletrdnicos e coleta virtual.

O sexo feminino teve uma participagéo predominante de 64%. O
género masculino representando 35% da amostra. A pesquisa
taombém incluiv diversidade de identidades de género, com 2
participantes (1,25%) que se identificaram como outros. Em 2024,
as mulheres sdo 59% dos clientes de e-commerces, conforme
dados da Abcomm [4].

Os respondentes indicaram seu nivel de concordéncia em relagdo
as afirmagdes — tabelal, por meio da escala Likert, possibilitando
uma andlise quantitativa das opinides e comportamentos durante
a decisdo de compra.

Cerca de 47% preferem compras em lojas préximas, 22% sdo
neutros e 28% discordam, mostrando que a conveniéncia local é
apreciada, mas muitos optam por alternativas mesmo que mais
distantes da sua casa. Metade da amostra prefere fazer compras
em shopping, 22,5% sé&o neutros e 28,13% discordam que fazer
compras em shopping é bom para aproveitar o passeio.

A afirmagdo “sempre fago compras por aplicativos” tem 65% de
concordéncia, 17% de neutralidade e 18% discordam. A
preferéncia por lojas virtuais é evidenciada pela assertiva
“prefiro as lojas virtuais quando preciso comprar algo”, com 55%
de concordéncia, 24% s&o neutros e 20% discordam, indicando
uma leve preferéncia pelo comércio eletrdnico. No Ultimo
semestre, 64% compraram mais de forma online do que em lojas
fisicas, 17,5% nd&o se posicionaram e 18,76% discordaram,
indicando crescimento do comércio eletrénico. A satisfacdo com
lojas fisicas atingiv 56% de concordéancia, 22% s&o neutros e 20%
discordam, ratificando que os consumidores em Indaiatuba
compram tanto por aplicativo quanto presencialmente.

Cerca de 94% afirmam que pesquisam online antes de comprar
e 92% reconhecem a facilidade que os eletrénicos proporcionam
para as compras.

As respostas sobre fidelidade mostram um cendrio complicado
para o varejo de Indaiatuba. A maioria (88%) estd disposta a
experimentar novas marcas, evidenciando a diminvigdo da
fidelidade do consumidor. Quando perguntados sobre mudar de
marca com frequéncia, 44% concordaram e 35% discordaram,
indicando variagdes na lealdade. Embora alguns experimentem e
troquem frequentemente de marcas, 77% se consideram fiéis a
determinadas marcas, o que revela que a lealdade permanece,
mas é seletiva e voltada para aquelas que atendem suas
expectativas.

A adesdo a programas de fidelidade indica que 59% participa
de alguma forma, enquanto 29% demonstra pouco ou nenhum
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engajamento. A afirmagéo “sempre priorizo comprar pelos
programas de fidelidade” teve 41% de concordéncia, 17% séo
neutros e 35% discordam.

Tabela 01 - Opinides e comportamentos durante a deciséo de compra

entrevistados. Assim como, o prego é outro fator relevante, com
59% dos entrevistados notando grande impacto e 34% impacto
considerdvel. A tecnologia e inovagdo da marca também
influenciam bastante a fidelidade para 83% dos participantes.

Diversas opgdes de pagamento afetam a fidelidade para 64%,
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Fonte: Autores da pesquisa

Analisando os fatores que afetam a decisdo de compra dos
consumidores, a tabela 2 mostra que:

Experiéncias passadas com produtos ou marcas sdo fundamentais,
com 65% considerando-as extremamente influentes e 31% muito
influentes. Assim como a opinidio de amigos e familiares que
exercem forte influéncia para 72%. A descrigdo do produto é
impactante, com 61% a considerd-la extremamente
influente e 28% muito influente.

Avaliagdes de outro consumidor tém forte efeito, com quase 86%
considerando-as influentes e ratificando que pesquisas online tém
grande impacto, pois 83% consideram influente.

A publicidade para os consumidores de Indaiatuba é considerada
um fator moderado, com 44% a achando influente e 43% a veem
como moderadamente influente. Da mesma forma, a variedade
de formas de pagamento exerce influéncia moderada, 52% a
consideram influente, 26% moderadamente, 22% pouco ou néo
influente. As tendéncias e a moda t&m pouca influéncia, 37%
considera moderadamente influente e 43% indicam pouco ou
nada influente. Da mesma forma, influenciadores digitais, a
maioria vé& como pouco (26,25%) e ndo influente (29,38%).

muito

Tabela 02- Fatores que afetam a decisdo de compra

NVEIS DEINFLUENCIA  ETeTe™e i nfente M°d°'adame"'° Pouco Influente  Néo nfluencia
Influente Influe
Publcdade ¢ propaganc (1563 | 46(2875%) | 69043, 3%) 19(11,88%) 1083%)
Opiidode amigose familares | 57 (3563%) | 58(3625%) | 30(1675%) | 14(@75% | 1(06%%)
lagio de outos consumi 86125 | 55(43%) | 17(106%) | 5G1% | 1(06%)
Pesquisas online sobre o produto | 74 (46,25%) | 58(36.25%) | 25(15,63%) 3(1,88%) 0(0,00%)
Trendse moda 11(688%) | 21(1313% | 59(3688% | 43(2688%) | 26(1625%)
Digias 96 | 5(1560%) | 37(2813%) | €2(2625%) | 47(2838%)
fasanterires 104(6500%) | 503125%) | 3(188% | 3(188% | 0(000%)
Diversas formas de g O06%) | ¥2125%) | 4206256 | 2415008 | 1(688%)
Descrigio detalhada doproduto | 98.(61.25%) | 44(2750%) | 16(1000%) | 1(06% | 1(06%%)

Fonte: Autores da pesquisa

Ao analisar os fatores que influenciam a fidelidade dos
consumidores da marca em Indaiatuba, a tabela 3 constatou que:
A qualidade do produto é o principal fator, quase todos
entrevistados afirmam grande impacto (83%). O atendimento ao
cliente é fundamental para a fidelidade de 91% dos

Em suma, a pesquisa comprova que a ampla variedade de opgdes
e o fdcil acesso ao e-commerce diminuem a fidelidade do
consumidor. O referencial tedrico sustenta essa concluséo co
mostrar a evolugdo do comércio evidenciando a transformagéo
das relagdes comerciais pela tecnologia.

A pesquisa de campo confirma essa mudanga, mostrando o
aumento do comércio eletrdnico em Indaiatuba, com consumidores
conectados, predominantemente jovens do sexo feminino. Esses
consumidores usam ferramentas eletrénicas para pesquisar e
comprar, mas as lojas fisicas ainda séo importantes.

A fidelidade do consumidor local é complexa, com abertura a
novas marcas e lealdade a algumas. A compra é muito impactada
por opinides de amigos, familiares e avalia¢cdes online, além de
experiéncias anteriores; qualidade, preco e atendimento sdo
essenciais para a fidelizacdo.

Os resultados indicam que os consumidores frequentam lojas
fisicas e virtuais e est@o abertos a experimentar diversas marcas
e produtos. O acesso facil, a diversidade de opg¢des e a
conveniéncia das ferramentas eletrénicas afetam a decisdo de
compra e reduzem a fidelidade a marcas e lojas tradicionais.
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