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Resumo

O objetivo deste artigo € investigar a mudanca no comportamento do consumidor diante do
crescimento do consumo digital nos ultimos anos, quando se tornou necessario que as
empresas se adaptassem a esse novo estilo e buscassem alternativas em suas estratégias
para satisfazer as necessidades do consumidor precisa. Os influenciadores digitais se
tornaram uma ferramenta importante no marketing de produtos nos ultimos anos. Sao
personalidades que tém grande influéncia nas redes sociais e outras plataformas online e
podem atingir um grande publico em determinados nichos. Com o aumento do uso das
midias sociais e a mudanca no comportamento do consumidor, as empresas tém buscado
cada vez mais parcerias com influenciadores digitais para divulgar seus produtos e servicos.
O impacto dos influenciadores digitais no marketing de produtos pode ser visto de diferentes
formas. Primeiro, eles podem criar grande visibilidade para a marca, principalmente quando

trabalham em conjunto com campanhas publicitarias.
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Além disso, séo vistos como uma fonte confidvel de informacao para o publico, o
gue pode levar ao aumento da credibilidade e imagem da marca, bem como uma
oportunidade de segmentacdo de publico. Os influenciadores costumam ter um
publico especifico que os segue, e as marcas podem aproveitar essa segmentacao

para atingir um publico especifico.

Palavras-Chave: Marketing de Produto; Influenciador Digital; Midia Social; Compra

por impulso.

Abstract

The objective of this article is to investigate the change in consumer behavior in the
face of the growth of digital consumption in recent years, when it became necessary
for companies to adapt to this new trend and seek alternatives in their strategies to
satisfy consumer needs.

Digital influencers have become an important tool in product marketing in recent
years. They are personalities who have great influence on social media and other
online platforms and can reach a large audience in specific niches. With the increase
in the use of social media and the change in consumer behavior, companies have
been increasingly seeking partnerships with digital influencers to promote their
products and services. The impact of digital influencers on product marketing can be
seen in different ways. First, they can create great visibility for the brand, especially
when they work in conjunction with advertising campaigns. Additionally, they are
seen as a reliable source of information for the audience, which can lead to
increased credibility and brand image, as well as an opportunity for audience
segmentation. Influencers often have a specific audience that follows them, and
brands can leverage this segmentation to reach a specific audience.

Keywords: Product Marketing; Digital Influencer; Social Midia; Impulse buy.
1. INTRODUCAO
Os influenciadores digitais tém se tornado uma ferramenta importante no marketing

de produto nos ultimos anos. Eles sdo personalidades com grande influéncia em

redes sociais e outras plataformas online, e sdo capazes de alcancar grandes
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audiéncias em nichos especificos. Com o aumento do uso das redes sociais e a
mudanca do comportamento do consumidor, as empresas tém buscado cada vez
mais trabalhar com influenciadores digitais para promover seus produtos e servigos.
O impacto dos influenciadores digitais no marketing de produto pode ser visto em
diferentes aspectos. Primeiramente, eles sdo capazes de gerar grande visibilidade
para a marca, principalmente quando trabalham em conjunto com campanhas
publicitarias. Além disso, eles sdo vistos como uma fonte confiavel de informacéo
para o publico, o que pode levar a um aumento na credibilidade e reputacdo da
marca. Outro impacto importante dos influenciadores digitais no marketing de
produto € a possibilidade de segmentacédo de publico.

Os influenciadores geralmente tém um publico especifico que os segue, e as
marcas podem aproveitar essa segmentagdo para alcancar um publico-alvo
especifico (ALMEIDA et. al., 2018). Isso pode ser particularmente importante para
produtos de nicho ou de alta especificidade. Segundo Berger (2013) os
influenciadores digitais sdo especialmente importantes para a disseminacdo de
ideias que contagiam, pois tém a capacidade de atingir um publico altamente
envolvido.

Além disso, os influenciadores digitais também podem impactar na decisdo de
compra dos consumidores. A recomendacdo de um influenciador pode ser vista
como uma indicacao positiva do produto, o que pode levar o consumidor a escolher
esse produto em vez de outras opg¢des disponiveis. Berger (2013) caracteriza essa
eficicia, pois os influenciadores criam uma relacdo de confianca e lealdade com
seus seguidores, tornando-os mais suscetiveis a influéncia deles.

No entanto, € importante lembrar que o impacto dos influenciadores digitais no
marketing de produto pode variar de acordo com o tipo de produto e o publico-alvo.
Entretanto, os influenciadores digitais tém um impacto significativo no marketing de
produto, permitindo que as marcas alcancem novos publicos, aumentem sua
visibilidade, credibilidade e reputacdo, além de impactar na decisdo de compra dos
consumidores. No entanto, € necessario pesquisar e criar uma estratégia adequada
para a marca e para o publico-alvo.

Nos ultimos anos, o marketing de produto tem se tornado uma estratégia essencial
para as empresas alcancarem seus objetivos de negocio. Com a popularizacao das
redes sociais e 0 surgimento dos influenciadores digitais, o comportamento do

consumidor passou por transformacfes significativas. Os consumidores confiam
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cada vez mais nas recomendacfes e opinibes de influenciadores para tomar
decisbes de compra. Investigar como essa mudanca afeta o marketing de produto
permite compreender melhor as necessidades e expectativas do consumidor
moderno (ALMEIDA et. al., 2018; TORRES, AUGUSTO, MATOS, 2019).

Dessa maneira, este artigo tem como objetivo analisar o impacto que 0s
influenciadores tém no marketing de produto e a relevancia da influéncia deles na
decisdo de compra do consumidor. Justifica-se este estudo por ser uma tematica da
atualidade que tem tido tanto interesse da academia quanto na pratica empresarial,
portanto, os resultados aqui alcancados poderdo proporcionar insights para o uso

dos influenciadores digitais como uma ferramenta do marketing.

2. DESENVOLVIMENTO TEORICO
Nesta secdo sao apresentados os alicerces teoricos que fundamentaram a presente
pesquisa, sendo as seguintes tematicas investigadas: comportamento do

consumidor, influenciadores digitais e marketing de produto.

2.1 Comportamento do consumidor

Levando em consideracdo o crescimento no consumo digital nos ultimos anos, se
torna evidente a mudanca no comportamento do consumidor mediante a essa
migracdo do presencial para o digital. Com isso, fez-se necessario para as
empresas se adequar a esse novo estilo e buscar alternativas nas suas estratégias
para suprir as necessidades dos consumidores. Segundo Wang (2020) o
consumidor € influenciado por diversos fatores internos e externos. Buscar a
compreensao de como o consumidor se comporta € algo que a ciéncia ainda nao
buscou uma solucéo.

Percebe-se essa mudanca no comeco do Marketing 3.0, onde as empresas
passaram a se preocupar mais com a relacdo de consumo e a experiéncia do
consumidor, adotando abordagens diferentes de vendas e buscando uma inovacao
e adequacdo para o mercado atual que se encontra a frente, onde Kotler (2012,
p.14) explica que:

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 € a fase na qual as

empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem
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centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a

responsabilidade corporativa.

Com isso, conseguimos perceber que para uma comunicacdo ser mais assertiva
para o seu publico, uma empresa deve se concentrar na entrega de conforto e
satisfacdo para suprir a necessidade dos mesmos e com isso, agregar valor ao seu
produto/servico e fidelizar o cliente a sua marca (ROSA, CASAGRANDA; SPINELLI
2017).

Entretanto, Peter e Olson (2006) destacam que o comportamento do consumido
muda com facilidade. Essa caracteristica faz com que o desenvolvimento das
estratégias de marketing seja necessario, porém dificil, jA que podem funcionar num
dia e ndo em outro.

Ja no Marketing 4.0 conseguimos ver essa alteracdo de comportamento de
consumo, onde € explicado a forma como o marketing é utilizado no meio digital e
mostra caracteristica de consumo diferente entre os consumidores e seus nichos de
consumo, pois com a era digital, vem um novo formato de como as marcas se
mostram para os seus consumidores. Tendo isso em mente, Almeida e Ramos
(2012) afirma que o consumidor esta a procura daquilo que deseja.

Com o grande avanca da internet e das redes sociais, Kotler (2017) evidencia que
as praticas de compras e a forma de consumo dos seres humanos tiveram
alteracdes, pois as pessoas passaram a buscar validacdo de produtos vendidos
online através de pessoas desconhecidas, o que antes desse periodo ndo era
praticado, pois as pessoas eram influenciadas através de conhecidos e ndo buscava
a validacdo de um produto/servi¢o por terceiros.

Dentre esse periodo, a forma com que as pessoas passaram a consumir conteddos
através das redes sociais se tornou muito corriqueiro. A partir disso, as empresas
comecgaram a explorar as oportunidades desse novo mercado, estabelecendo e
trabalhando a suas marcas nas redes e através dos criadores de conteudo das
redes digitais denominados de influenciadores digitais, onde Borges (2016) os
caracterizam como pessoas que Sao vistas através da internet como grandes
formadores de opinido e usam por meio de blogs online e midias sociais para
expressar tais opinides.

Em complemento, Medeiros e colaboradores (2016) definem os influenciadores

digitais como usuérios que se utilizam da propria popularidade em determinado
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canal digital ou rede social para construir e divulgar um estilo de vida, promovendo,
conjuntamente, eventuais produtos de organizacfes patrocinadoras.

Em resumo, o comportamento do consumidor no marketing digital é influenciado por
uma variedade de fatores, incluindo teorias psicologicas e sociais, personalizacao e
redes sociais. O marketing digital oferece novas oportunidades para as empresas se
conectarem com 0s consumidores, mas também apresenta desafios Unicos que

precisam ser abordados por meio de estratégias eficazes de marketing.

2.2 Influenciadores digitais e sua relagdo com as marcas

As midias sociais estdo presentes em nossas vidas a todo instante, e inclusive se
tornaram um novo modo de trabalho, assim como os influenciadores digitais.
Estamos vivendo uma nova era onde tudo acontece no ambiente online, essas
ferramentas foram projetadas para nos permitir interagir, compartilhar e criar de
forma colaborativa nos mais diversos formatos (PALAGI; SOUSA; GOLLNER,
2014).

“Estar presente nas redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter permite que
as empresas estabelecam uma relacdo de confianca que acaba por criar influéncia
entre seus usuarios.” (FERREIRA, 2018, p.5). Esse cenario contribui para evidenciar
o papel dos influenciadores digitais junto as marcas: “os influenciadores digitais sao
pessoas que exercem influéncia nas plataformas de midias sociais, e conseguem
atingir uma enorme audiéncia, convertendo anuncios em vendas e norteando
decis6es de compra de seus seguidores.” (FERREIRA, 2018, p.3).

As marcas conseguem criar uma relacdo de proximidade com seu publico através
dos influenciadores digitais, que se utilizam de posts pagos para divulgar
determinado produto ou servigco. Um influenciador € escolhido com base no seu
grau de alinhamento com os valores da marca, também é considerado seu nimero
de seguidores e a qual nicho esses seguidores pertencem, pois, esse ninho deve
coincidir com o publico-alvo da marca (GONCALVES; COSTA; MAIA, 2018).
Ohanian (1990), o autor verificou que a credibilidade de um influenciador envolve
trés dimensdes: atratividade, expertise e confiabilidade. A confiabilidade esta
relacionada ao grau de confianga e aceitacdo que o consumidor tem em relacdo a
mensagem e ao interlocutor, no caso, o influenciador digital. Ja a atratividade esta

relacionada aos atributos fisicos desse influenciador. A expertise diz respeito ao

SADSJ — South American Development Journal Society | pag. 458



Felipe Rodrigues de Jesus, Laura de Carvalho Matrtins, Patricia Viveiros De Castro Krakauer

conhecimento, competéncia, especializacdo, pericia ou autoridade do influenciador
ao passar a mensagem da marca ou produto/servico divulgado.

Nesse sentido, € esperado que as experiéncias do consumidor sejam melhores
guando uma propaganda € protagonizada por um influenciador digital que tenha
credibilidade na categoria do produto ou servico em questdo (ANDREOLI; VIEIRA,

2022).

2.3 Marketing de produto e sua relacdo com o consumidor

Marketing de produto € uma estratégia que envolve a criacdo, desenvolvimento e
comercializacdo de produtos ou servigos para atender as necessidades e desejos
dos consumidores, ou seja, € a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de
algum beneficio. (KOTLER, 2003).

O marketing de produto também envolve uma série de praticas, como a definicdo de
precos, a criacdo de embalagens atraentes e a promocao e divulgacao, seja ela de
maneira fisica ou digital. E a partir da apresentacio de um produto que surgem as
sensacdes, desejos e até o reconhecimento de uma necessidade, que acaba
motivando o individuo a realizar a compra ou ndo (ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLI, 2017).

Com o passar dos anos, o marketing de produto acabou estreitando a relagéo dos
consumidores com as marcas e criando muito mais do que uma relacédo comercial:
0 marketing deixou de ser apenas centrado no produto, evidenciando somente os
aspectos tangiveis — 0 que € denominado Marketing 1.0 - e passou a ser centrado
no consumidor e em suas satisfacbes também emocionais — o chamado Marketing
2.0. (GOMES; KURY, 2013, p.2).

De acordo com Kotler e Keller (2010), o marketing identifica as necessidades e
supre-as lucrativamente e as marcas, visando aumentar seu faturamento investem
em ferramentas para entender seu publico e direcionar de maneira correta seus
produtos.

O uso de tecnologia e ferramentas de andlise de dados auxiliam na coleta de
informagdes sobre o mercado e os consumidores, entender seus sentimentos,
satisfacOes, insatisfacées e principalmente seus desejos e necessidades. Essas
ferramentas permitem que as empresas tomem decisdes mais informadas sobre

como desenvolver e comercializar seus produtos de forma eficaz e sdo as
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responsaveis pela integracao global que ocorre nos meios digitais, um ambiente que
ao mesmo tempo que engloba diferentes culturas também as tornam udnicas e
proporcionam experiéncias individuais e personalizadas para cada uma delas
(JUNQUEIRA, 2011).

Com todo esse acesso a informacédo, os consumidores passaram a utilizar as midias
sociais como ferramenta de busca para encontrar o produto e marca ideal,
embasando suas decisdes através dos influenciadores digitais, criando uma
comunidade de ajuda mutua que sdo responsaveis por avaliar e indicar produtos e
servigos (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

3. METODO

O presente artigo tem natureza descritiva e tem como objetivo apresentar o tema
em questdo, trazendo maiores informacfes e apontamentos acerca do mesmo.
Além do levantamento bibliografico, foi realizada uma pesquisa quantitativa com o
publico-alvo deste estudo, molde de uma enquete de opinido, acerca dos aspectos
em estudo de forma a se obter dados primarios que pudessem elucidar os objetivos
delineados na sec¢éo introdutéria.

A coleta de dados foi realizada através de um formulario, desenvolvido no Google
Forms, contendo 15 questdes de multipla escolha. O instrumento foi pré testado
com uma pessoa, do sexo feminino, no dia 16/04/2023, sendo que a mesma nao
apresentou nenhuma dificuldade ou duavida para responder o questionario e
conseguiu finalizar em 3 minutos. Apés o pré-teste validado, o formulario foi
compartilhado em grupos do WhatsApp entre os dias 17/04/2023 e 23/04/2023 e
obteve 127 respostas, sendo 120 validas e 7 ndo validas.

A andlise dos dados desta pesquisa foi feita com estatistica descritiva, que tem
como objetivo analisar os dados obtidos de maneira direta, visualizar esses dados e

identificar padrbes de comportamento acerca do tema estudado.

4. RESULTADOS
Os dados coletados na pesquisa, contando com 120 respostas validas mostra que
entre os seus respondentes, 10% tém até 18 anos de idade, 50,8% tém entre 19 e
24 anos de idade, 28,3% tém entre 25 e 35 anos e 9,2% tém entre 35 e 50 anos de
idade.
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A partir disso, pode-se notar que hd um consumo maior de influenciadores digitais
entre pessoas de 18 a 35 anos. Nao tem como definir uma idade exata de pessoas
gue consomem e sdo influenciadas por influenciadores digitas, pois pode variar de
acordo com o nicho de mercado e o tipo de influenciador, porém alguns estudos
indicam que a geragcdo Z e os millennials sdo os mais influenciados pelos
influenciadores. Inclusive, Solomon (2017) afirma que os influenciadores digitais séo
particularmente eficazes para atrair os millennials, que valorizam muito as opinides
de seus pares e gostam de seguir as ultimas tendéncias.

Dentre os respondentes, 70% se identificam no sexo feminino, 29,2% se identificam
no sexo masculino e apenas 0,80% preferiram nao responder.

Para atender ao objetivo desta pesquisa, foi perguntado aos questionados com que
frequéncia eles realizam compra por impulso ou por influéncia de terceiros. Como
resultado percebeu-se que 10,8% responderam quem compram com muita
frequéncia, 15,8% compram com pouca frequéncia, 41,7% compram eventualmente,
23,3% compram raramente por impulso, 0,80% responderam que quase nunca
compram por impulso e 7,5% responderam que nunca compram com frequéncia,

conforme apresentado no Gréfico 1.

Gréfico 1: Com qual frequéncia vocé faz compras?

@ Muito frequente
@ Frequentemente
Eventualmente
@® Raramente
@ Nunca
1.7 Quase sempre
& p
15.8%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A seguir, questionou-se sobre a realizacdo de pesquisas antes de comprar um
produto, a fim de entender se os consumidores buscam informagbes acerca do
produto a ser adquirido e em qual tipo de plataforma se € utilizado nessas
pesquisas. Conforme apresentado no Gréafico 2, 85,8% dos respondentes

informaram que realiza pesquisa antes de comprar, 11,7% responderam que sem
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sempre realizam pesquisas e 2,5% responderam que nao realizam pesquisar antes

de comprar.

Gréafico 2: Vocé pesquisa antes de comprar um produto?

® Sim
@® Nio
) Nem sempre

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir das respostas do Gréfico 2, foi questionado sobre quais plataformas eles

utiizam para realizar pesquisar acerca de um produto antes de comprar e as

respostas estdo representadas no Grafico 3.

Gréafico 3: Quais plataformas vocé utiliza para pesquisar sobre um produto?

Google
Instagram
Facebook

Tiktok
Twitter
Youtube
Discord
Reddit

Sites das lojas

Site do$ préprios produtos

9

Siteg/foruns de reviews

109 (90.8%)
74 (61.7%)
22 (18.3%)
53 (44.2%)
1(0.8%)
1(0.8%)
1 (0.8%)
—1(0.8%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os respondentes foram questionados sobre quantos influenciadores digitais eles

acompanhavam e com que frequéncia eles consumiam os conteltdos desses
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influenciadores, a fim de se compreender qual a presenca desses influenciadores no
cotidiano dos consumidores. Tais achados podem ser visualizados nos Graficos 4 e
5.

Gréfico 4: Vocé acompanha quantos influenciadores regularmente?

[ NVERE-
®0D=5:10

O Mais que 10

@ MNao acompanho

Fonte: Elaborado pelos autores

Grafico 5 Com qual frequéncia vocé consome o0s conteudos dos

influenciadores?

@ Todos os dias
@ Entre 2 & 4 vezes na semana
O Somente aos finais de semana

@ Somente quando preciso buscar alguma
informacéo

Fonte: Elaborado pelos autores

Como apresentado no Grafico 4, a maioria dos participantes (56,2%) acompanham
de 1 a 5 influenciadores regularmente. Outros 25,6% acompanham de 5 a 10
influenciadores, e 18,2% acompanham mais de 10 influenciadores. Isso indica a
preferéncia por um grupo restrito de influenciadores, com uma parcela significativa

buscando diversidade de contetdo. Essa informacdo pode ser relevante para as
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marcas e empresas que desejam trabalhar com influenciadores, pois mostra que é
essencial selecionar os influenciadores certos para atingir a audiéncia desejada.

Ja no Grafico 5, a frequéncia de consumo dos conteudos dos influenciadores mostra
que 33,9% dos participantes consomem diariamente, 46,3% entre 2 e 4 vezes por
semana, 15,7% somente quando precisam buscar informacdes e 4,1% apenas aos
finais de semana. Os influenciadores possuem um impacto frequente na vida dos
consumidores, principalmente diariamente e algumas vezes por semana.

Com base nas respostas anteriores, procurou-se entender onde a busca por esses
influenciadores digitais se torna mais presente e 0s questionamos quais Sao as
plataformas utilizadas para acompanhar os influenciadores digitas, como pode ser

visto no Gréfico 6.

Grafico 6: Em quais plataformas vocé acompanha esses influenciadores?

Insthgram 114 (94.2%)

Facgbook 15 (12.4%)

Tilktok 45 (37.2%)
Twitter
Yquiube 57 (47.1%)

Dfscord

0 25 a0 75 100 125

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme dados apresentados no Grafico 6, o Instagram € a plataforma mais
popular, com 94,2% dos entrevistados indicando que a utilizam para acompanhar
influenciadores. Em segundo lugar esta o YouTube, com 47,1% dos participantes
mencionando que acompanham influenciadores por meio dessa plataforma. Outras
plataformas mencionadas incluem TikTok (37,2%), Facebook (12,4%), Twitter (14%)
e Discord (1,7%).

Por fim, buscou-se entender a relacdo de confianca que o consumidor tem com
influenciador e como eles impactam na decisdo de compra do consumidor e os foi

questionado se eles ja conheceram alguma marca através de algum influenciador
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digital e se eles ja compraram algo por influéncia dos influenciadores digitais
(Graficos 7 e 8).

Grafico 7: Vocé ja conheceu alguma marca/produto através de algum

influenciador digital?

@ Sim
@& MNio

Fonte: elaborado pelos autores

Gréfico 8: Vocé ja comprou algum produto por indicacdo de um influenciador
digital?

@ Sim
@ Mo

Fonte: Elabora pelos autores

Segundo dados do Grafico 7, 94,2% dos participantes conhecem marcas/produtos
por meio de influenciadores digitais, indicando a relevancia desses influenciadores
na divulgacéo de informacdes sobre produtos.
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Além disso, os dados apresentados no Grafico 8 mostram que 75,2% dos
participantes jA compraram produtos por indicacdo de influenciadores digitais,
evidenciando a influéncia direta desses criadores de conteudo nas decisfes de
compra dos consumidores. Esses resultados ressaltam a confianga dos
consumidores ao comprar algo influenciado por influenciadores digitais, destacando
a importancia da relacéo estabelecida entre os influenciadores e seus seguidores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Observando tanto as pesquisas anteriores apresentadas na secdo de alicerce
tedrico quanto os dados primarios coletados na presente pesquisa, percebe-se que
ha impacto dos influenciadores digitais no marketing de produto. Eles
desempenham um papel crucial ao influenciar as decisbes de compra dos
consumidores, gracas a confianca que estabelecem com seu publico. Percebeu-se
que o comportamento do consumidor também mudou significativamente com a
ascensao dos influenciadores, eles passaram a buscar informagdes e opinides nas
redes sociais antes de tomar decisées de compra.

Quando se trata da relacdo dos influenciadores digitais com as marcas, esses
proporcionam uma maneira direta e personalizada para fazer com que a marca
alcance seu publico-alvo. Através dessas parcerias, € possivel criar uma conexao
auténtica e relevante com os consumidores, resultando em maior visibilidade e
potencial aumento das vendas. Contudo, € crucial que as marcas fagam uma
pesquisa detalhada para avaliar a autenticidade e a relevancia do influenciador
antes de estabelecerem parcerias, pois a transparéncia € essencial nas campanhas
de marketing.

Assim, € possivel afirmar que de acordo com as pesquisas realizadas o0s
influenciadores digitais tém um impacto significativo no marketing de produto,
influenciando diretamente o comportamento do consumidor. Essa parceria entre
marcas e influenciadores oferece uma oportunidade Unica de alavancar as vendas.
No entanto, é necessario cuidado na selecdo dos influenciadores, pois seréo eles
gue representardo a marca e o produto.

Como toda pesquisa cientifica, esta pesquisa possui limitagdes metodologicas e
operacionais: (i) a amostra foi selecionada por acessibilidade, o que pode ter

causado viés na sua composicdo mesmo tratando-se de enguete de opinido; (ii) o
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instrumento, apesar de ter sido pré-testado, nao foi validado estatisticamente, o que
pode apresentar viés na analise de resultados; (ii) a amostra foi composta
majoritariamente por mulheres, trazendo viés operacional; e (iv) para a analise
considerou-se a estatistica descritiva, carecendo de analise estatistica com técnicas
robustas, o que gera oportunidade para novos estudos.

AplOs a percepcdo de limitagbes metodoldgicas e operacionais, sdo sugeridos
estudos futuros: (i) replicacdo desse estudo para uma amostra maior e aleatéria, de
forma a generalizar os achados; e (i) realizacdo de estudo qualitativo em
profundidade para compreender os motivos comportamentais que impactam na

decisao de compra.
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