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COMPRA IMPULSIVA: UMA ANALISE DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL E SUAS IMPLICACOES NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Beatriz Maria dos Santos Limat
RESUMO

O avanco tecnoldgico e a presenca massiva das redes sociais no cotidiano das
pessoas, vem desencadeando mudancas comportamentais e atitudinais na forma
como nos relacionamos com o mundo. Neste cenario, 0 comércio eletronico e 0s
estimulos as compras online tornaram-se frequentes, intensificando também as
compras por impulso. Assim, o marketing apareceu com a necessidade de criar
estratégias de negdcios que conseguissem conduzir as empresas até o
consumidor. A presente pesquisa tem por objetivo identificar a importancia das
estratégias de marketing digital no processo de compra impulsiva do consumidor
virtual e de que forma elas afetam sua decisdo de compra. A pesquisa tem uma
abordagem quantitativa, os dados foram obtidos por meio de aplicagdo de um
guestionario estruturado e desenvolvido no Google Forms e que foi respondido
por 234 participantes. A partir das analises apresentadas, concluimos que o
comportamento de compra impulsiva do consumidor € fortemente influenciado
pelas estratégias do marketing digital, bem como aspectos pessoais, até fatores
sociais, culturais, politicos ou emocionais. Cabendo as organizacdes
compreenderem cada vez mais o comportamento do consumidor e utilizarem
estratégias para que assim, consigam se destacarem em meio a um mercado tao
competitivo e despertarem nos clientes o interesse de compra. Os dados
coletados expressam que o comportamento do consumidor é bastante complexo,
desafiando as organizagbes a inovar sempre no marketing para atender as
exigéncias do consumidor em constante mudanca. Por fim, esperamos que o
presente estudo contribua na construgcdo de novos saberes relacionados as
decisfGes de compra impulsiva, mediante as estratégias de marketing digital.

Palavras-chave: Marketing Digital, Compra Impulsiva e comportamento do
consumidor.
ABSTRACT

Technological advances and the massive presence of social networks in people's
daily lives have been triggering behavioral and attitudinal changes in the way we
relate to the world. In this scenario, e-commerce and online shopping incentives
have become frequent, also intensifying impulse purchases. Thus, marketing
appeared with the need to create business strategies that could lead companies
to the consumer. This research aims to identify the importance of digital marketing
strategies in the virtual consumer's impulsive purchasing process and how they
affect their purchasing decision. The research has a quantitative approach, the
data was obtained through the application of a structured questionnaire developed
in Google Forms and which was answered by 234 participants. From the analyzes
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presented, we conclude that consumers' impulsive buying behavior is strongly
influenced by digital marketing strategies, as well as personal aspects, including
social, cultural, political or emotional factors. It is up to organizations to increasingly
understand consumer behavior and use strategies so that they can stand out in
such a competitive market and awaken customers' interest in purchasing. The data
collected expresses that consumer behavior is quite complex, challenging
organizations to always innovate in marketing to meet constantly changing
consumer demands. Finally, we hope that this study contributes to the construction
of new knowledge related to impulsive purchasing decisions, through digital
marketing strategies.

Keywords: Digital Marketing, Impulsive Buying and consumer behavior.

1. INTRODUCAO

A internet trouxe inumeras transformacdes para a vida dos consumidores,
tanto no ambito social como no econémico, assim como no comportamento do
consumidor, que passou a envolver uma série de fatores, como cultura, valores
pessoais, personalidade, estilo de vida, grupos sociais e influéncia das midias,
além da aquisicéo de produtos (Soder; Carvalho, 2022).

A evolugdo tecnolégica mudou a medida que as pessoas investigam,
adquirem, usam e divulgam informac&es sobre produtos e servigos, resultando em
consumidores mais exigentes e criteriosos, tanto de forma consciente quanto
impulsiva. A compra impulsiva é de fato um fendmeno comum e tem sido
amplamente estudado por pesquisadores nas Uultimas décadas. Com o
crescimento do comércio eletrbnico, o estimulo para a compra tornou-se ainda
mais frequente, devido a facilidade e conveniéncia das compras online e das
facilidades de consumo (Leite, 2018).

A compra por impulso ocorre quando um consumidor decide comprar algo
gue ndao foi planejado em sua lista de compras nem em sua intencao de visitar a
loja (Pedri, 2013). Além disso, quando o consumidor se conecta emocionalmente
com um anuncio, produto ou site de compras, ele entra em um estado de fluxo,
resultando em uma navegacao prolongada na loja e visualizacdo de mais
produtos, podendo levar a um processo de compra ndo planejada.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2013) o marketing trata-se de um processo
gue apresenta caracteristicas sociais e humanas que abrangem trocas entre
clientes e empresas, ainda conforme os autores, o marketing apresenta
caracteristicas administrativas, uma vez que utiliza técnicas determinadas para
elaborar estratégias e alcancar objetivos.

Segundo Felix (2017), conforme o mercado vai se modificando, as
estratégias de marketing vao se tornando mais sofisticadas e desafiantes para as
empresas. Neste cenario, 0 marketing digital torna-se de fundamental importancia
para 0 sucesso das organizacfes devido ao fato de possuir a capacidade de
estreitar os relacionamentos entre os consumidores e as organizagdes (Kotler;
Keller, 2018).

De acordo com Kotler e Keller (2012), o contexto contemporaneo aponta
para a coexisténcia de elementos, como as novas tecnologias e a globalizagéo,
gue exigem do profissional de marketing habilidade e competéncia para assegurar
0 sucesso de sua gestdo. Sendo assim, o0 presente estudo dispde-se a analisar a
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Seguinte problematica: Como as estratégias de marketing digital influenciam o
comportamentodo consumidor e promovem a compra impulsiva em ambiente
virtual?

Para nortear o estudo, foi proposto o seguinte Objetivo Geral: Identificar a
importancia das estratégias de marketing digital no processo de compra impulsiva
do consumidor virtual e de que forma elas afetam a sua decisdo de compra. Por
sua vez, foram delineados como Objetivos Especificos: Identificar as estratégias
de marketing digital e seus impactos no comportamento do consumidor; Analisar
de que modo o comportamento do consumidor é afetado pela disponibilidade de
informacdes e opcdes de compra na internet e; Pontuar os fatores que influenciam
0 processo de decisdo de compra por impulso em ambiente virtual.

Frente ao exposto, a presente tematica é de suma importancia, pois a
empresa que tem o conhecimento sobre o que leva o consumidor & compra do
seu produto e, até mesmo como, onde e quando o0s seus clientes se baseiam para
compra-los, se destaca em meio aos concorrentes. Assim, compreender o
comportamento do consumidor é crucial em tempos de tanta competitividade no
mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Marketing

O marketing é considerado como uma fungdo que liga as organizacdes
diretamente aos desejos e necessidades de seus clientes, a fim de que seja
fornecido um produto no momento ideal, conforme o anseio do comprador (Vieira
et al. 2023). Trata-se de uma funcdo empresarial que estabelece valor para o
cliente e gera vantagem competitiva, mediante a gestéo estratégica das variaveis:
produto, preco, comunicacao e distribuicdo (Dias, 2003).

Kotler e Keller (2012) propéem que “o marketing envolve a identificagao e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”, ao mesmo tempo, ele envolve
planejamento e criagdo de um produto, para que essa acao tenha papel de
destaque se faz necessario planejar cada etapa do marketing de dado produto.

Ja para Las Casas (2007) o marketing compreende as atividades de
relacBes de troca com o objetivo de satisfazer a necessidade dos clientes, como
também, visa alcancar os objetivos da organizacéo ou do individuo, considerando
0 meio ambiente de atuacao e o impacto no bem-estar da sociedade gerado por
estas relagdes.

Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017) elucidam em sua obra, que o marketing
tem evoluido bastante, principalmente nos ultimos anos, periodo em que se teve
o destaque das 4 grandes fases, chamadas de marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Para
estes autores, a primeira fase, o marketing 1.0 ou era centrada no produto, tinha
0 seu foco na produgdo em massa, tendo o produto como peca fundamental da
empresa para reduzir os custos de producao e aumentar as receitas.

Por sua vez, Las Casas (2007), ressalta que nesta etapa, a demanda era
maior que a oferta. Os consumidores estavam avidos por produtos e servigcos. A
producdo era quase artesanal. Com a Revolucdo Industrial apareceram as
primeiras industrias organizadas aplicando a administracéo cientifica de Taylor. A
produtividade aumentou. Assim mesmo a ideia dos empresarios e a
disponibilidade de recursos eram fortes determinantes na comercializagéo.

Logo apés, segundo Kotler e Keller (2012), surgiu o Marketing 2.0, ou
marketing voltado ao consumidor, que se desenvolveu na era da informacéo,
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diferente do Marketing 1.0 que teve suas origens na Revoluc¢éo Industrial. Devido
ao aumento do numero de concorrentes e a crescente utilizacdo de meios de
comunicacdo, o marketing centrado no produto acabou perdendo forca. Nessa
fase, os consumidores comecaram a ter mais opg¢des para comprar aquilo que
necessitavam, podendo analisar o lugar que tem o melhor atendimento, preco,
qualidade e demais aspectos relacionados ao produto desejado, para s6 entao
tomar a sua decisao.

Partindo para a préxima atualizagdo dentro do conceito de marketing,
Kotler e Keller (2012) apresentam o marketing 3.0, ou marketing centrado nos
valores, como uma extensao do que era abordado no Marketing 2.0, buscando
satisfazer ainda mais os anseios dos consumidores. Essa nova era tem o foco em
procurar tornar o mundo em um lugar melhor, através de missdes, objetivos e
valores que prezam pelo bem-estar da sociedade, nas esferas sociais,
econdmicas e ambientais.

Por atimo, tem-se a fase mais recente, que é o Marketing 4.0, também
conhecida como era do marketing digital. De acordo com Kotler; Kartajaya e
Setiawan (2017) o marketing digital ndo pretende substituir o marketing
tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao
longo do caminho do consumidor. Portanto, seguindo esse pensamento, as
estratégias utilizadas nas décadas passadas por meio de anuncios em jornais, TV
e radio, devem ser somadas com as estratégias que sao feitas nessa era através
das redes sociais, sites, blogs e o mundo digital como um todo, para que assim
seja combinado o marketing tradicional com o mais recente, e alcance publicos
diferentes.

Assim sendo, o avango tecnologico tem aumentado em larga escala nos
altimos anos e, com isso, o entendimento dos consumidores torna-se cada vez
mais seletivo dada a velocidade e acessibilidade de informagdo que podem
alcancar. Com o surgimento das novas tecnologias, o marketing vai-se adaptando
aos mercados, passando do “antigo” marketing tradicional para um mais moderno,
robusto, diversificado e com maior nimero de vertentes a explorar (Barreiro,
2019).

2.2 Marketing Digital e suas estratégias

O marketing digital difere do tradicional em virtude de divulgar a imagem de
uma organizacdo mediante a internet (Cruz; Silva, 2014). Gabriel (2010)
acrescenta que o marketing digital utiliza estratégias em algum componente digital
no marketing mix — produto, preco, praca ou promocéo. Conforme Chaffey e Smith
(2017) o marketing digital abrange todas as atividades realizadas através de
canais digitais, como internet, redes sociais, e-mail, buscadores, como objetivo de
alcancar e envolver o publico-alvo.

Estratégias de marketing aplicadas em ambiente virtual desempenham um
papel essencial no comportamento do consumidor. Segundo o autor, 0 marketing
digital deve ser composto por sete acles estratégias: marketing de conteudo,
marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade
online, pesquisa online e monitoramento (Torres, 2009).

Estratégia de marketing digital abrange todas as atividades de marketing
realizadas por meio de canais digitais, como internet, redes sociais, e-mail,
buscadores, com o objetivo de alcancar e envolver o publico-alvo de forma eficaz
(Chaffey; Smith, 2017).
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Em relacdo as estratégias de marketing de relacionamento, Kotler e
Armstrong (2015) as define como a criagcdo e manutencdo de relacionamentos
fortes e duradouros com clientes baseados na confianca, lealdade e interacao
continua com o objetivo de satisfacao e retencéo do cliente.

No tocante a estratégia de marketing de influéncia, Goveia (2022) define
gue a mesma consiste na identificacdo de individuos influentes em nichos
especificos do mercado, afim de estabelecer junto a estes parcerias na promog¢ao
de produtos ou servicos, considerando sua credibilidade e alcance junto ao
publico.

A estratégia de segmentacdo de mercado conforme Kotler e Keller (2016)
trata-se da divisdo do mercado em diferentes grupos de compradores que
compartilham necessidades, caracteristicas e comportamentos semelhantes e
podem exigir diferentes abordagens de marketing.

Por fim o marketing de conteldo enquanto estratégia é definido segundo
Pulizzi (2016) como a criacdo e distribuicdo de contetdo valioso, relevante e
consistente para atrair e envolver publicos bem definidos com o objetivo de
conduzir um comportamento benéfico do consumidor.

2.3 Ferramentas estratégicas do marketing digital

O marketing digital busca constantemente atrair mais consumidores. A
medida em que o mundo vai se transfomando, h4 uma adptacdo dessas
ferramentas de vendas em buscas de estratégias cada vez mais convincentes
para saidas dos produtos. Esse ramo estratégico para as vendas esté se tornando
um dos principais aliados para as organizacfes, refletindo diretamente na
sociedade (Maia, 2022).

Desse modo, a partir das expectativas dos seus consumidores, as
organizacfes empresariais buscam estuda-los da melhor forma possivel, além de
considerar o estado do mercado, para efetivarem a venda dos produtos. Conforme
Kotler e Armstrong (2015), o marketing, mais do que qualquer fungéo empresarial,
envolve o cliente; visto que os dois principais objetivos do marketing sédo adquirir
novos clientes prometendo valor e proporcionar satisfacdo. Tratando de reter e
aumentar os clientes.

Segundo Moura (2011) diferentes estratégias de marketing séo utilizadas
cotidianamente pelas empresas com o intuito de atrair consumidores, enquanto
navegam pela internet, e leva-los ao processo de decisdo de compra. Algumas
ferramentas, utilizadas pelo marketing digital nesse processo estéo dispostos no
quadro abaixo, sendo estes: marketing movel, redes sociais, influenciadores
digitais, portais e sites, blogs, e-mail, janelas pop up, link e banners.

Quadro 1 - Ferramentas do Marketing Digital

Ferramenta Conceito

Conforme Kotlher e Armstrong (2015), trata-se de uma
ferramenta que envia mensagens de marketing aos
consumidores através de dispositivos méveis. Ou seja, sao
campanhas que envolvem links patrocinados, videos e banners
em sites ou comunidades on-line, além do envio de mensagens
de texto através de aplicativos.

Segundo Kotlher e Armstrong (2015) refere-se a uma outra
pagina da internet ou documento, que permite o individuo

Marketing mével

Link
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acessé-lo, apos clicado. Entre os mais populares estéo os links
patrocinados, comumente vistos nos resultados obtidos nas
ferramentas de busca. Para Torres (2009) trata-se de uma
estratégia publicitaria que ndo incomoda o usuério, visto que
esta associado a palavra-chave pesquisada pelo mesmo.

Portais e sites

Torres (2009) os define como megasites, cujo objetivo € dispor
informagbes e conteldos aos internautas, proporcionando a
sensacado de que 0os mesmos tém tudo que precisam em um
Unico portal. Neste cenario a publicidade esta relacionada ao
uso de banners, links e cookies.

E-mail

Cobra e Brezzo (2010) o define como uma ferramenta que
permite enviar mensagens de acordo com 0 consumidor,
mediantes uma base de dados rdpida e personalizada. Vaz
(2011) reforca que o e-mail, embora seja uma forma antiga é
uma das mais eficazes do marketing digital.

Banners

Segundo Cobra e Brezzo (2010), sdo pec¢as publicitarias
inclusas dentro de um portal ou site, afim de divulgar produtos,
descontos, promogdes e lancamentos. Com o objetivo de gerar
trafego para o website anunciante.

Janelas Pop Up

S&do janelas de andncios que aparecem automaticamente ao
abrir um site, apesar visibilidade favoravel, trata-se de uma
ferramenta com baixa aceitagé@o pelos os usuarios, que utilizam
meios de bloqueios afim de impedir seu aparecimento, o que
torna esta ferramenta de eficacia limitada (Cobra; Brezzo,
2010).

Blogs

De acordo com Vaz (2011) a ferramenta trata-se de um grande
concentrador de informag@es (fotos, videos, mensagens) que
podem levar o consumidor desde o ciclo de venda até a
efetivacdo da compra e tem o objetivo de aproximar a marca
com o consumidor, sendo, portanto, alvo de grandes
investimentos pelas empresas.

Redes Sociais

Segundo Torres (2009) sdo sites nos quais 0S USuarios
constroem o seu perfil e se relacionam com outras pessoas,
mediante a publicacdo de informacgdes, fotos e videos. Bandeira
(2017) e Rodrigues (2017), reforgam que as empresas utilizam
as acOes provenientes nas redes sociais para fortalecer o

vinculo com o publico consumidor e explorar a comunicagéo
direta.

Influenciadores
Digitais

Conforme Bandeira (2017) estes sdo pessoas com notoriedade
na internet e publicam sugestdes de produtos e servi¢cos, com o
objetivo de fornecer conteddo que atendam as exigéncias dos
consumidores. Para karhawi (2017) o fato dos influenciadores
trabalharem com nichos especificos, eles ganham a confianca
dos consumidores, ja que ambos compartilham dos mesmos
interesses e preferéncia de produtos.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Uma empresa ndo pode se basear apenas na qualidade de atendimento,
pois a qualidade do produto também € algo importante que deve ser levado em
consideracdo. Vale ressaltar que a qualidade de um produto torna-se um dos
fatores primordiais para a sustentacdo da interacdo entre cliente e empresa.
Segundo Shiozawa (2013, p. 86) “Qualidade significa satisfazer o consumidor
atendendo todas as suas necessidades.”

Assim, o marketing tende a influenciar o comportamento de seus
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consumidores, para que eles possam comprar um determinado produto ou
aceitem determinada oferta de servigco. Para isso s&o utilizados 4 P’s: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. O produto diz respeito as suas caracteristicas
considerando o valor que ele carrega consigo; o prego estabelece um parametro
condizente com o produto; a praca considera o local que esta sendo distribuido o
produto; e a Promocéao se refere diretamente as formas de comunicacao (Pereira;
Toledo; Toledo, 2009).

O mesmo autor ainda traz novas terminologias a fim de definir a interagao
entre cliente e empresa. Séo elas: a satisfacéo, a fidelizagéo, e o0 encantamento.
A primeira se refere ao suprimento das necessidades do cliente ao efetivar uma
compra. A segunda busca fazer com que esse cliente se torne fiel ao produto ou
marca. A terceira se inicia a partir do momento em que o cliente alcanca um alto
grau de satisfacdo a ponto de ele mesmo ser um propagador do produto
(Shiozawa, 2013).

Em se tratando das novas tecnologias, e considerando a necessidade de
uma associa¢do do mundo real com o mundo virtual, Santos (2020) enfatiza que
a escolha dos canais de comunicagdo, bem como as formas de distribuicdo, como
sendo € peca fundamental para a organizacdo e logistica das estratégias de
marketing.

Nesse contexto, alguns pesquisadores do ramo de marketing afirmam que
a lacuna do contato entre as empresas e 0s consumidores destroem o
encantamento, aumentando as chances de abandono. Em suma, as midias
sociais permitem um contato maior com os clientes, promovendo um contato mais
eficaz entre os envolvidos, alcancando pessoas que talvez ndo fossem
alcancadas quando utilizadas as ferramentas tradicionais de comunicagéo (Maia,
2022).

2.4 Principais fatores que influenciam a préatica do consumo

As pessoas estdo sempre consumindo e adquirindo produtos, seja através
dos ambientes fisicos ou até mesmo virtuais. O processo de decisdo de compra
ndo segue uma trajetoria linear e decisiva, pois cada cliente em sua
particularidade tera suas proprias razdes para concretizar a compra. Segundo
Limeira (2016), a pratica do consumo faz parte da vida cotidiana das pessoas.
Nesse sentido, Alves (2019) define esse processo de compra como ‘processo
aquisitivo’ em que muitas vezes passa despercebida essa acdo para o
consumidor.

Mafas, Kuazaqui e Lisboa (2018) destacam cinco estagios importantes
para esse processo: 0 primeiro corresponde ao fato de o consumidor reconhecer
uma necessidade; o segundo diz respeito a busca por informacdes acerca de um
determinado produto ou marca; diante disso, surge o terceiro estagio como sendo
o0 momento de andlise das alternativas encontradas; em seguida tem-se a deciséo
acertiva para o ato de comprar; por fim, apresenta-se 0 comportamento
identifcado apds a realizagcdo de uma compra.

E nitido que o comportamento humano é bastante complexo. Atrelado a
isso, Antas e Kanaane (2016) sintetizam que além de nos adaptarmos em
diferentes situacdes, o comportamento tende a ser influenciavel, considerando os
diferentes aspectos que estdo a sua volta, desde necessidades e desejos
pessoais até fatores sociais, culturais, politicos ou emocionais.

No que se refere ao compotamento de compra, Kotler e Keller (2018)
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abordam alguns fatores importantes para serem considerados: cultural, social,
pessoal e psicologico. Os autores ainda afirmam que o comportamento aquisitivo
do ser humano também sofre influéncia externa e interna, sobretudo quando séo
considerados os fatores aqui elencados.

O fator cultural é considerado o de maior poder de influéncia, pois esta
diretamente ligado aos “conhecimentos, crengas, artes, leis, questdes morais,
costumes e qualquer outro habito ou capacidade que seja adquirida através do
convivio em sociedade e que afete diretamente na conduta do publico consumidor
e nas estratégias de marketing” (Soder; Carvalho, 2022, p. 102).

O fator social diz respeito as classes sociais em que o ser humano esta
inserido, bem como a familia ou outro grupo que determinado individuo se
assemelha. O fator pessoal considera algumas caracteristicas bascias do
consumidor, a exemplo da faixa etaria, valores morais e personalidade. Por fim.
O fator psciologico tende a enfatizar questbes voltadas ao emocional, as
percepcdes e atitudes dos individuos (Kotler, Keller, 2018).

2.5. Principais caracteristicas da compra por impulso

A compra por impulso acontece quando uma pessoa é tomada por um
desejo repentino de comprar algo, sem planejamento prévio e sem avaliacdo das
consequéncias desse ato (Blackwell; Miniard; Engel, 2005). Podendo ser definida
como uma compra que ocorre quando um consumidor experimenta uma
necessidade repentina, persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo
imediatamente (Rook, 1987).

Segundo Amos, Holmes e Keneson (2014), a tendéncia crescente de
compras néo planeadas é responsavel por 60% de todas as compras que foram
registadas em pesquisas anteriores, sendo que a compra por impulso tem um
peso entre 40% a 80% dependendo da categoria do produto. O estudo de Kacen
e Lee (2002) realizado nos EUA, sugere que as compras por impulso representam
mais de 4 bilhdes de vendas anuais.

A definicdo de compra por impulso ja foi amplamente discutida ao longo
dos anos por pesquisadores da area de consumo, sobretudo na perspectiva de
gue ocorre quando é despertado no individuo um desejo de compra imediata, ndo
podendo deixar a sua realizacdo para depois (Pedri, 2013). A falta de um
planejamento prévio era considerado um dos principais fatores para essa ac¢ao
(Oliveira, 2023).

Nesse sentido, Gongalves (2021) corrobora mostrando os quatro cenarios
em que perpassam a compra por impulso: compra por impulso em meio a
auséncia de planejamento; compra por impulso através da influéncia das lojas ou
organizacdes de vendas; frente a necessidade da aquisicdo de um produto a partir
do seu contato com a prateleira; em situacdes “planejadas”, a exemplo da escolha
da marca antes mesmo que o produto.

2.5.1 Antescendentes do comportamento da compra por impulso

As definicbes sobre o comportamento impulsivo, segundo outros autores,
apontam que essa pratica parte do perfil do consumidor. Isso ocorre devido a
importancia dada as caracteristicas individuais e ao produto, além de evidenciar
os fatores culturais e situacionais (Dias, 2014).

Grande parte das investigacdes das compras por impulso debrugam-se,
essencialmente, sobre os antecedentes deste comportamento (Amos et al., 2014;
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Pandey; Bhartiy, 2019), revelando o efeito dos diversos fatores. Contudo, a
investigagdo sobre as consequéncias deste comportamento € ainda escassa, € 0s
estudos existentes apresentam resultados paradoxais, jA que a compra por
impulso pode gerar sentimentos de forma positiva ligada a felicidade (Rook;
Fisher, 1995) ou ao sentimento de culpa (Costa; Laran, 2003).

Vale salientar sobre a importancia que € dada as caracteristicas do produto,
sobretudo no intervalo entre a compra e a percep¢ao da aquisicdo, gerando um
resultado de satisfacdo muito positivo no consumidor (Pereira, 2021). Segundo
Blackwell et al. (2005) e Vrontis e Thrassou (2007), os fatores que influenciam o
processo de tomada de decisdo sdo as variaveis ambientais, as diferencas
individuais e os processos psicologicos.

Numa outra perspetiva, para Dubois (2005), o processo de decisdo do
consumidor é influenciado e modelado por fatores que se encaixam em trés
categorias: o individual (necessidades, percepcbes e atitudes), o interpessoal
(grupos de referéncia e lideres de opinido) e o sociocultural (cultura, estilos de
vida e cultura).

Mais recentemente os autores Lendrevie et al. (2015), definiram como
fatores que influenciam o comportamento do consumidor, as variaveis explicativas
individuais, as caracteristicas permanentes dos individuos e as variaveis
explicativas socioldgicas e psicossociologicas.

Silva Filho (2020) fomenta a classifica¢ao dos fatores situacionais, estando
eles divididos em cinco grupos:o ambiente fisico; o ambiente social; pespectiva de
tempo; estados antecedentes; fatores ligados a pré-compra.

Os fatores situacionais sdo condicfes ambientais que envolvem o processo
de compra e podem favorecer ou dificultar as compras por impulso (Stern, 1962).
Alguns estudos encontraram que os fatores situacionais tém relacéo positiva com
compra por impulso (Atulkar; Kesari, 2018; Chan; Cheung; Lee, 2017).

Mihic e Kursan (2010) definem como fatores externos provenientes do
ambiente de compra, ou seja, € quando o consumidor entra em contato com
determinados estimulos visuais que podem o influenciar a realizacdo de uma
compra nao planejada.

Os fatores situacionais sdo um conjunto de fatores especificos de um tempo
e lugar de observacédo e que exercem notaveis influéncias sobre o consumidor
(Belk, 1974). Assim sendo, considerando a influéncia dos fatores situacionais na
compra por impulso, apresenta-se as seguintes consideragoes:

A percepcao de desconto influencia positivamente a compra por impulso
em sites de compras coletivas: "Os consumidores podem ser fortemente
influenciados pela percepcdo de desconto, considerando-o como uma
oportunidade de economizar dinheiro e obter um bom negdcio. A percepcgao de
desconto é um fator chave que impulsiona a intencdo de compra e pode levar 0s
consumidores a agir de maneira impulsiva" (Inman et al. 2009).

Os fatores situacionais influenciam positivamente a compra por impulso em
sites de compras coletivas: "Fatores situacionais, como tempo disponivel,
urgéncia percebida, presenca de outras pessoas, estimulos visuais e ambiente de
compra, podem influenciar a ocorréncia de compras por impulso” (Beatty; Ferrell,
1998).

Os fatores técnicos influenciam positivamente a compra por impulso em
sites de compras coletivas: Os processos afetivos e as emocdes dos
consumidores séo fatores internos que exercem consideravel influéncia sobre a
compra por impulso (Youn; Faber, 2000).
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Madhavaram e Laverie (2004) destacam que o estado de humor do
individuo é um influenciador da compra por impulso em ambientes online. As
influéncias emocionais positivas podem aumentar o comportamento de compra
por impulso, estas emogdes estao relacionadas com sentimentos de excitagéo e
prazer que a compra por impulso pode oferecer (Amos; Holmes; Keneson 2014;
Chang; Yan; Eckman, 2014).

2.5.2 Tendénciade compra por impulso

A Tendéncia de Compra por Impulso (TCI) pode se definir como sendo o
grau em que o consumidor ja nao percebe o imediato desejo de realizar compras,
agindo principalmente pelas emocodes (Oliveira et al. 2022).

Neste sentido, Neto et al. (2022) afirmam que aqueles individuos que
apresentam maior habilidade com o manuseio da TCI estdo mais aptos a realizar
compras por conta propria. Além disso, ja ttm em mente uma lista de compras
mais flexiveis, tendo uma maior facilidade de serem influenciados
emocionalmente, levando-os a efetuar uma compra por uma simples gratificacado
pessoal.

Muitas vezes, o consumo vai muito mais além das reais necessidades dos
seus individuos, tornando-se excessiva e prejudicial para os consumidores. A
pratica de compras por impulsos representa uma fragilidade emocional, sendo
uma forma de preencher vazios ainda nao identificados (Campos, 2022).

Assim, a fragilidade nas dimensds cognitivas e afetivas fazem com que o
consumidor concretize a TCl em dimensdes, classificadas por sentimentos
positivos (atraindo desejos de compras, aumento do entusiasmo, além de um
sentimento prolongado de felicidade) e negativos (sensacdo de culpa, nocdo da
falta da necessidade de compra, medo e raiva) (Neto et al. 2022, p.6).

Vale ressaltar ainda, a importancia de considerar as reais necessidades de
compra, bem como a qualidade da marca do produto e se realmente o custo-
beneficio é valido, para que essas ac¢des nao prejudiquem a rotina financeira ou
social, considerando que a pratica da realizagdo de compras por impulso,
precisam estarem planejadas, dentro do orcamento (Moreira et al. 2022).

3 METODOLOGIA

O presente estudo abordou a teméatica da compra impulsiva, partindo de
uma analise das estratégias de marketing e suas implicacdes no comportamento
de consumidores em ambientes virtuais. Neste cenério, o estudo classifica-se em
relacdo aos objetivos como descritivo. De acordo com Vergara (2007) os estudos
descritivos demonstram as caracteristicas que qualificam determinada populagcao
ou fendmeno, afim de relacionar variaveis e definir sua natureza. No tocante a
abordagem do problema, a pesquisa é quantitativa, com estatistica descritiva
basica, por propor o uso de recursos e técnicas de estatistica, procurando traduzir
em numeros 0s conhecimentos gerados pelo pesquisador (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

O publico-alvo, segundo Marconi e Laatos (2017) refere-se como um grupo
de individuos pelo qual o pesquisador precisa obter informa¢des. Enquanto a
amostra segundo Flick (2012) refere-se a representatividade de uma populacdo
ou parte dela. Assim sendo, os sujeitos dessa pesquisa sao consumidores
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brasileiros, com idade igual ou superior a 18 anos, com acesso a internet e que
possuam poder e autonomia em suas decisdes de compra.

A coleta de dados foi realizada mediante a aplicacdo de questionarios
online estruturado e desenvolvido no Google Forms, adaptado dos estudos de
Rodrigues e Leal (2020). Segundo Fortin (1999), o uso do questionario como
forma de recolha dos dados, permite uma maior liberdade de respostas, fruto da
garantia ao anonimato que este método apresenta, e, permite ainda, uma facil
comparacao entre inquiridos, devido a uniformidade de apresentacdo destes,
seguindo as mesmas instru¢des e ordem.

Os dados foram coletados entre os dias 18 a 29 de agosto de 2023. Sendo
a distribuicdo dos questionérios realizada via e-mail e por compartiihamento em
grupos de redes sociais, como instagram e whatsApp.

Foram coletados 303 questionarios, dos quais apenas 234 foram validados,
apos tabulados e analisados no Microssoft Excel. Para Gil (2010) o tratamento
dos dados objetiva organizar e elencar os dados, para que assim possibilite
fornecer respostas ao quesito investigado. Entre os critérios utilizados para
validacéo, foi inserido um item para checar a atencao dos respondentes que
deveriam marcar a alternativa 3, neste caso 4 foram descartados, pois escolheram
outra opcao; 9 por apresentarem idade inferior a 18 anos e 56 respondentes
respostas inconsistentes, totalizando na invalidez de 69 questionarios.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Tendo como finalidade responder aos objetivos especificos do presente
estudo, foram tratados os dados obtidos atravées do levantamento feito no més de
agosto de 2023. Os resultados estdo apresentados em graficos e tabelas, os quais
estdo demonstrados a seguir.

4.1 Perfil sociodemografico dos entrevistados

Inicialmente, para identificar o perfil dos respondentes, foi realizado a
analise do perfil sociodemografico dos entrevistados com base em cinco variaveis:
sexo, idade, estado civil, renda mensal e escolaridade, conforme dispostos na
Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil sociodemogréfico dos respondentes

Variaveis N %
Sexo:
Masculino 77 33
Feminino 157 67
Total: 234 | 100
Idade:
18 a 20 anos 30 13
21 a 30 anos 121 52
31 a 40 anos 51 22
41 a 50 anos 22 9
51 anos ou mais. 10 4
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Total: | 234 | 100
Estado Civil:

Solteiro 118 50
Casado (a) ou unido estavel 103 44
Divorciado (a) ou separado (a) 9 4
Viavo (a) 2 1
QOutro 2 1
Total 234 | 100
Renda Mensal:

Até um salario minimo 86 37
De 1 a 2 salarios minimos 68 29
De 2 a 3 salarios minimos 46 20
De 4 a 5 salarios minimos 16 7
Acima de 5 salarios minimos 18 8
Total: 234 | 100
Escolaridade:

Ens. Fundamental Completo 12 5
Ens. Médio Completo 126 54
Ens. Superior Completo 66 28
P6s-graduacdo lato sensu 21 9
P6s-graduacdo stricto sensu 9 4
Total: 234 | 100

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A Tabela 1 apresenta algumas informagbes sobre os dados
sociodemogréficos dos respondentes, a pesquisa contou com a participacdo de
234 respondentes, destes 67% sao do sexo feminino e 33% do sexo masculino.
Em relacdo a variavel idade, 52% dos respondentes tinham entre 21 e 30 anos,
sendo este 0 maior grupo etario respondente; jA o menor grupo respondente foram
0s participantes com idades acima de 51 anos, equivalente a 4% dos
participantes.

No tocante ao estado civil, 50% se declara solteiro, 44% casado ou em
unido estavel e outros 6% se declara na condicdo de divorciado, vilvo e
namorando. Em relagdo a variavel renda, 37% declara receber até um salario
minimo, 29% recebe entre 1 e 2 salarios, 20% recebe entre 2 e 3 salarios e 15%
tem renda de 4 salarios ou mais. Em relacdo a escolaridade, 54% concluiu o
ensino médio, 28% concluiu o ensino superior, 5% o ensino fundamental e apenas
13% fez uma pos graduacéo.

4.2 Entendimento sobre compra por impulso

Com o objetivo de familiarizar os respondentes com a tematica proposta no
estudo, indagou-se incialmente os sujeitos sobre qual o entendimento sobre
compra por impulso, considerando as alternativas propostas, conforme dispostas
no Gréfico 1.



Gréfico 1 - Entendimento dos respondentes sobre compra por impulso

® Uma compra caracterizada
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Conforme apresentado no Grafico 1, 43% dos respondentes acreditam que

Grafico 2 - Principal influenciador de compra por impulso na internet

,l = A condi¢do financeira;
= O tempo de navegacgao da loja

6%

= A opinido de pessoas
proximas

A Campanha Publicitéria;
37%

= O desejo de comprar alggo
imediato

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

a compra por impulso se configura como compra gerada pelo desejo imediato de
aquisidao e apenas 3% como uma compra decidida no ambiente da loja; sendo
condizente com estudos apresentados anteriormente por Blackwell et al (2005) e
Rook (1987). Conforme estes autores a compra por impulso é resultado de um
desejo repentino de comprar algo, sem planejamento prévio e sem avaliacdo das
consequéncias. Os resultados também refletem estudos da SPC BRASIL (2015),
no qual afirmam que o consumidor ao realizar compras por impulso responde a
estimulos externos e internos em graus variados de intensidade, que interferem
no controle da decisdo de compra pelo consumidor (SPC BRASIL, 2015).
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Os resultados apresentados conforme o Grafico 2 demonstram que os dois
fatores que mais influenciam os consumidores na decis&o de compra por impulso
na internet sdo: o desejo de comprar algo imediato com 44% e as campanhas
publicitarias representam 37% das escolhas, enquanto o tempo de navegac¢ao da
loja teve apenas 4%.

Porém os dados apresentados refletem que os processos afetivos e as
emocdes dos consumidores sdo fatores internos que exercem consideravel
influencia sobre a compra por impulso (Youn; Faber, 2000). Além disso, Amos et
al. (2014) e Yan e Eckman (2014) enfatizam que as emocodes relacionaas aos
sentimentos como excitacado e prazer que a compra por impulso pode oferecer
geram um aumento nesse comportamento de compra. Para Dias (2014), o
comportamento da compra impulsiva ocorre devido a importancia dada as
caracteristicas individuais e ao protudo, além de evidenciar os fatores culturais e
situacionais.

Gréfico 3 - Habito de planejar as compras

16% Sempre

31% Quase sempre
Muitas vezes

Algumas vezes
37%
13% = Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Segundo os dados observados no gréafico 3 acima, entre os respondentes,
apenas 3% alegaram ndo ter o habito de planejar suas compras, o que diverge
um pouco dos estudos de Neto (2014) no qual se afirma que as compras por
impulso estao relacionadas a falta de planejamento na realizacao de compras. Os
demais respondentes afirmaram, porém com frequéncias diferenciadas, planejam
as compras (37%), planejam algumas vezes (31%), sempre planejam (16%) e
planejam muitas vezes (13%). Reforcando a importancia da avaliagdo do custo
beneficio do produto ou servigo, afim que a compra por impulso néo prejudique a
rotina financeira. Moreira et al. (2022) afirma que as compras por impulso
precisam estarem planejadas dentro do orcamento. Conforme Limeira (2016) o
consumo € uma pratica constante na vida das pessoas. Portanto o processo de
compra trata-se um processo aquisitivo no qual muitas vezes sua acado passa
despercebida pelo consumidor (Alves, 2019).
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Gréfico 4 - Realizacdo de compras por impulso na internet

M
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= Nunca
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme observamos no Gréfico 4, a maioria dos respondentes afirma ja
ter realizado compras por impulso na internet, alterando-se apenas a frequéncia
na qual os mesmos realizam essas compras: realizaram as compras algumas
vezes (72%) e sempre (3%). Os dados apresentados reforcam o estudo realizado
pelo SPC Brasil (2015), onde foi apresentado que nenhum consumidor € impulsivo
com a mesma intensidade, embora os individuos apresentem o habito de compra
impulsiva, a frequéncia de sua ocorréncia difere de um para o outro. Considerando
0 avancgo tecnolégico, o marketing digital busca atrair novos consumidores.
Segundo Maia (2022) esse ramo estratégico para as vendas esta se tornando um
dos principais aliados para as organizagoes, refletindo diretamente na sociedade.

Gréfico 5 - Produto adquirido por impulso na altima compra online

= Cosméticos
4 = Perfumes
9%

4% Livros
5%

Eletrénicos
= Artigos para casa
= Artigos esportivos
= Roupas e Acessorios
= Calgados

® Qutros:

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme os dados apresentados no Grafico 5, os produtos mais
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adquiridos por impulso a exemplo dos itens de roupas e acessorios (33%), e 0s
eletrdnicos (19%) estéo relacionados ao estilo de vida e cultura dos individuos;
reforcando a afirmativa de Dubois (2005) no qual o consumidor € influenciado e
modelado por fatores individuias, interpessoais e socioculturais. Além disso,
Thrassou (2007) acrescenta como fator nessas tomadas de decisdo de compra,
0S processos psicolégicos. Somados a isso fatores técnicos, além de processos
afetivos e emocionais dos consumidores exercem consideravel influéncia sobre a
compra por impulso (Youn; Faber, 2000).

Gréfico 6 - Fator que influéciou os respondentes na tomada de deciséao de
compra por impulso

OUTROS
RECEBIMENTO DE VANTAGENS VIA E-MAIL
PRECO
PROPAGANDA

RECOMENDAGCOES EM BLOGS, SITES OU REDES...
VISUALIZAGAO DAS IMAGENS DOS PRODUTOS
PROMOCAO
LINKS PATROCINADOS

0 10 20 30 40

% Masculino % Feminino
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

De acordo com os dados apresentados no grafico 6, observamos que os
principais fatores de influéncia na tomada de decisdo de compra por impulso em
ambos 0 sexos, sdo basicamente trés: promocao, preco e a visualizacdo das
imagens dos produdos. Os presentes resultados reafirmam o papel significativo
no estimulo as compras por impulsto, gerado pelas promocdes e ofertas com
descontos significativos, que provocam um senso de urgéncia e levam o
consumdior a tomar descisdes rapidas de compra (Rodrigues, 2017). Para Inman
et al. (2009) a percepcao de desconto € um fator chave que impulsiona a intengéo
de compra e pode levar os consumidores a agir de maneira impulsiva. Em estudos
de Lendrevie et al. (2015) definiram os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor na tomada de deciséo de compra em quatro variaveis: as variaveis
explicativas individuais, as caracteristicas permanentes dos individuos e as
variaveis explicativas socioldgicas e psicossocioldgicas.
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Gréfico 7 - Ja realizou compras influenciados por campanha publicitaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Grafico 7 apresenta que 69% dos respondentes afirmou ter realizado
compras por influéncia de campanhas publicitarias e apenas 2% dos
respondentes afirmaram nunca terem sido submetidos a essa influéncia. Os
resultados reforcam a importancia do uso das ferramentas que compde o mix de
marketing, especialmente das midias sociais que promovem um maior alcance de
pessoas que talvez ndo fosse possivel alcancar utilizando-se das ferramentas
tradicionais do marketing (Maia, 2022). A escolha dos canais de comunicacéo,
bem como as formas de distribui¢c&o, € peca fundamental para a organizacéo das
estratégias de marketing (Santos, 2020). Segundo Bealty e Ferrell (1998) fatores
situacionais como estimulos visuais e 0 ambiente de compra, podem influenciar a
ocorréncia de compras por impulso.

Grafico 8 - Tempo médio de decisdo de compra

= Um dia

= Um turno

49% Até 2 horas

Até 1 hora

14% = Até 30 minutos

10%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Conforme apresentado no Grafico 8, 49% dos respondentes afirmaram que
0 tempo necessério até a tomada final de decisé&o de compra foi de um dia, e 17%
alegou tomar a decisdo de compra de forma mais rapida em apenas 30 minutos
apos apreciar a campanha publicitaria. Para Neto et al. (2022) a fragilidade nas
dimensdes cognitivas e afetivas fazem com que o consumidor concretize sua
compra conforme duas dimensdes que subdivdem-se em sentimentos positivos
(atraindo desejos de compras, aumento do entusiasmo, além de um sentimento
prolongado de felicidade) e negativos (sensagédo de culpa, nogcédo da falta da
necessidade de compra, medo e raiva). O fator financeiro também pode influenciar
no tempo dessa tomada de decisédo, uma vez que Moreira et al. (2022) consideram
gque a pratica da compra impulsiva precisa estar planejada dentro do orcamento.
Ja Campos (2022) afirma que a préatica de compras por impulso representa uma
fragilidade emocional, sendo uma forma de preencher vazios ainda nao
identificados, sendo o tempo um fator importante no processo.

Gréfico 9 - Ferramenta do marketing digital que influenciou os respondentes
comprar
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

De acordo com os dados apresentados no Grafico 9, observamos que as
redes sociais e os influencers digitais sao as principais ferramentas do marketing
digital que reportam forte influéncia na tomada de decisdo de compra de homens
e mulheres. De acordo com Costa e Laran (2003) o uso das ferramentas do mix
de marketing, a exemplo da promocao dos produtos, os displays, o merchandising
e a divulgacdo dos produtos pode causar a impulsivade da compra. Como
mencionado anteriormente por Maia (2022) as midias sociais promovem um maior
alcance de pessoas. Entre estas detaca-se 0 instagram por se tratar de uma
ferramenta que reforca a marca na internet e possibilita o envio de mensagens
personalizadas ao grupo consumidor (Rodrigues, 2017).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou compreender a importancia das estratégias de
marketing no processo de compra do consumidor virtual. Neste sentido foram
realizadas analises sobre o entendimento de compra por impulso entre 0s sujeitos

participantes desta pesquisa, conforme 0s seguintes quesitos: entendimento
conceitual sobre compra por impulso, os fatores que geram influéncia na tomada
de decisdo de compra, o hébito do planejamento, as estratégias de marketing
digital mais influentes na sua tomada de decisdo de compra, entre outros quesitos.

Conforme as analises realizadas, concluimos que 0s sujeitos da pesquisa,
em sua maioria, compreendem a compra impulsiva como o desejo imediato em
querer adiquirir algo, sendo também, este desejo um dos fatores influentes na sua
tomada de decisdo de compra impulsiva, potencializado pela influéncia das
campanhas publicitarias.

Embora os sujeitos afirmem ja terem realizado compras por impulso na
internet, especialmente adiquirindo produtos associados a sua cultura e estilo de
vida, tais como: roupas, acessorios e eletrénicos; a falta de planejamento néo foi
um fator contributivo nessa decisdo de compra. O que reforca que 0s sujeitos
avaliam o custo beneficio do produto ou servico, afim de que a compra mesmo
sendo impulsiva, ndo prejudique a rotina financeira.

Os resultados também reforcam a importacia das estratégias de marketing
digital nas tomadas de decisdo de compra impulsiva, especialmente as estratégias
gue provocam um senso de urgéncia ao consumidor, tais como a promog¢ao, o
preco e a visualizacdo das imagens dos produtos. Estratégias que emboram
pertencam ao mix de marketing tradicional tiveram sua forca de influéncia
potencializadas com a chegada das redes sociais e seus atores.

Desse modo compreendemos que o comportamento do consumidor em sua
tomada de decisdo de compra é complexo e envolve diversos fatores, seja
individuais, interpessoais, socioculturais e até processos psicolégicos. Elementos
estes que somados refletem o estilo de vida e a cultura de cada um. Estilo e cultura
estes que sao base para o marketing digital inovar em suas estratégias e ampliar
seus dominios no mercado, portanto, as organizacdes devem estar sempre
atentas as mudancas, afim de atender as exigéncias e expectativas do
consumidor.

Como limitagBes da pesquisa, é possivel citar a dificuldade em conseguir
um namero mais expressivo de respondentes, pois apesar ser bem abrangente,
quer do ponto de vista do numero, quer da sua caracterizacdo, nao permite
generalizar. Sendo assim, investir numa amostra que seja mais representativa,
podera ajudar a consolidar melhores conclusoées.

Para futuras pesquisas, sugere-se analisar a confiangca do consumidor em
experiéncias de compra online , considerando fatores como seguranca,
transparéncia e comunicacao eficaz das estratégias de marketing. Desta forma,
seria pertinente compreender as possiveis diferencas do comportamento de
compra dos consumidores nos canais online e offline.

Por fim, espera-se que este estudo contribua em estudos futuros sobre 0
comportamento impulsivo do consumidor em ambiente virtual, como também,
sirva de instrumento para que as empresas e organizacdes, aprimorem suas
estratégias de marketing digital.
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APENDICE A
Questionario a compra por impulso on-line sob influéncia das estratégias de

marketing
| - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1) Sexo:
a) Masculino
b) Feminino
c) Outro:

2) Idade:

3) Qual o seu estado Civil?

a) Solteiro(a)

b) Casado(a) / Unido estavel

c) Divorciado(a) ou separado(a)
d) Vitvo(a)

e) Outro

4) Qual a sua renda mensal?

a) Até um salario minimo;

b) De 1 a 2 salarios minimos;
c) De 2 a 3 salérios minimos;
d) De 4 a 5 salarios minimos;

e) Acima de 5 salarios minimos.
5) Escolaridade (indique o nivel de escolaridade completo que vocé possui)*

a) Ensino fundamental completo

b) Ensino médio Completo
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¢) Ensino Superior Completo;

d) Pos-graduacéao (ex: especializacao e/ou MBA)

e) Po6s graduacao Stricto Sensu (Mestrado e/ou Doutorado académico e/ou
profissional.

I —ENTENDIMENTO SOBRE COMPRA POR IMPULSO

6) O que vocé entende por uma compra por impulso?

a) Uma compra caracterizada pela rapidez de decisao;
b) Uma compra decidida no ambiente da loja;

c) Compra gerada pelo desejo imediato da aquisicéo;
d) Uma compra estimulada por propagandas;

e) Comprar algo que nao estava planejado.

7) Qual fator € o principal influenciador de uma compra por impulso na

internet?

a) A condicao financeira,

b) O tempo de nagegacao da loja;
c) A opinido de pessoas préximas;
d) A Campanha Publicitaria;

e) O desejo de comprar alggo imediato.

8) Este item é para checar a sua atencdo. Se vocé estiver respondendo
corretamente as alternativas, marque o item 3 nas opgdes abaixo:
a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

9) Vocé tem o hébito de planejar suas compras?

a) Sempre;

b) Quase Sempre;

c) Muitas vezes;

d) Algumas vezes;

e) Nunca
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Il - PROCESO DE DECISAO DE COMPRA POR IMPULSO E AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

10) Ja realizou alguma compra por impulso pela internet?
a) Sempre;

b) Quase sempre;

c) Muitas vezes;

d) Algumas vezes;

e) Nunca.

11) Qual o produto vocé adquiriu na ultima compra por impulso nainternet?
a) Cosmeéticos;

b) Perfumes;

c) Livros;

d) Eletrénicos;

e) Artigos para casa;

f) Artigos esportivos;

g) Roupas e acessorios;

h) Calcados;

i) Outros:

12)Qual fator Ihe influenciou natomada de decisdo da compra por impulso?
a) links patrocinados;

b) Promocéo;

c¢) Visualizacdo das imagens dos produtos;

d) Recomendacdes em blogs, sites ou redes sociais;

e) Propaganda,;

f) Preco;

g) recebimento de vangatens via e-mail;

h) Outros:

13) J& realizou algumas compra por influencia de uma campanha
publicitaria?

a) Sempre;

b) Quase sempre;

c) Muitas vezes;
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d) Algumas vezes;

e) Nunca.

14) Caso ja tenha sido influenciado por uma campanha publicitaria, qual o
tempo médio vocé levou para decidir a compra?

a) um dia;

b) um turno;

c) até duas horas;

d) até uma hora;

e) até 30 minutos.

15)Qual a ferramenta de marketing digital estimulou a vocé realizar a
compra?

a) Janelas Pop up;

b) E-mail;

¢) Redes sociais (instagram, facebook, twitter, etc);

d) Blogs;

e) Links patrocinados;

f) Marketing movel,

g) banner;

h) Influenciadores digitais;

i) Outros.
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A todos, 0 meu muito obrigada por todas as palavras de incentivo durante
essa caminhada. Sem vocés essa conquista ndo seria possivel.
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