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RESUMO

Esta pesquisa explorou o papel do Neuromarketing na influéncia dos consumidores
em compras on-line. A pesquisa abordou a evolugdo do marketing, destacando a
importancia crescente da neurociéncia no entendimento das motivagbes dos
consumidores em lojas virtuais. O objetivo deste estudo foi analisar como o
Neuromarketing influencia os consumidores no ambiente virtual. Para a sua realizagéo
foi utilizada uma abordagem qualitativa descritiva, tendo como um instrumento de
coleta de dados um questionario aplicado aos consumidores de lojas virtuais.
Analisou-se a influéncia do Neuromarketing em compras on-line, considerando fatores
como design, escassez, personalizacdo e conexao emocional. Ao atender aos
objetivos propostos, a pesquisa contribui para a ampliagcdo do conhecimento sobre o
tema. Destaca-se a importancia aplicagdo do Neuromarketing no cenario competitivo
do comércio virtual. Os resultados encontrados revelaram que as estratégias de
Neuromarketing exercem, de fato, influéncia sobre os consumidores. Este estudo
proporciona conteudos valiosos para profissionais de marketing, pesquisadores e
gestores que buscam compreender e aprimorar suas estratégias no ambiente virtual.

Palavras-chave: neuromarketing; consumidores virtuais; compras on-line.



ABSTRACT

This research explored the role of Neuromarketing in influencing consumers when
shopping on-line. The research addressed the evolution of marketing, highlighting the
growing importance of neuroscience in understanding consumer motivations in virtuais
stores. The aim of this study was to analyze how Neuromarketing influences
consumers in the virtual environment. A descriptive qualitative approach was used to
carry out the study, using a questionnaire applied to on-line store consumers as a data
collection tool. The influence of Neuromarketing on on-line shopping was analyzed,
considering factors such as design, scarcity, personalization and emotional
connection. By meeting the proposed objectives, the research contributes to
expanding knowledge on the subject. It highlights the importance of applying
Neuromarketing in the competitive scenario of virtual commerce. The results revealed
that Neuromarketing strategies do have an influence on consumers. This study
provides valuable content for marketing professionals, researchers and managers
seeking to understand and improve their strategies in the virtual environment.

Keywords: neuromarketing; consumers; on-line shopping.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 — Realizagao de eletroencefalograma ............ccccceeiiiiiiiiiiiiiiiii e, 20
Figura 2 — Aparelho de medi¢cao de Resposta Galvanica da Pele ............................ 21
Figura 3 — llustragao de Oculos para eye tracking .........cccovevvviiiiiiieeiiici e, 21

Figura 4— Hierarquia das necessidades de Maslow. ...........ccccccoiiiiiiiiiiiinicciiiiinneee, 24



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Faixa etaria dos respondentes.............ccoooviiiiiiiiiiiiiiicccceee e 27
Gréfico 2 — Nivel de conhecimento sobre 0 assunto.............eevviiiiiiiiiieneieee e 28
Grafico 3 — FreqUéNncCia de COMPIa........uuiiiiiei e 28
Grafico 4 - Influéncia das celebridades ou influenciadores digitais........................... 29
Grafico 5 — Tipos de sites e aplicativos mais atrativos............ccceeeiieiiiiiiiiiiieicciiens 30
Grafico 6 — O que mais seduzem o consumidor em sites e aplicativos.................... 30
Grafico 7 — Reagao por mensagem de eSCcassez € UrgéncCia........cccceeeeeeeeeeeeeeeeeneenn, 31
Grafico 8 — Reacao a ofertas de frete gratis ou descontos..........ccccceeeveeeiiieeenennnnn. 32
Grafico 9 — Frases que influencia a comprar em ambiente virtual........................... 32
Grafico 10 — Estratégias que geram conexao emocional com a marca.................... 33
Grafico 11 — Consumidores mais exigentes devido ao acesso da informagéo......... 34

Grafico 12 — Pesquisa prévia antes de COmMPrar...........c.ceeeeeeeieiiiieeeeeeeeeee e, 34



SUMARIO

1 INTRODUGAO..........ooiiiieeeee ettt sttt sanes 12
1.1 ODBJEtiVO gEIal........c..ooeeeeee ettt et e be e be e reereeare s 14
1.2 ODbjetivo @SPECITICO .........cocuiiieecec ettt et 15
2 REFERENCIAL TEORICO.........cccomtiiiiiireimeeitseeieeeseesssssssesssssesssssssssssssssssssssssassssssssnns 16
21 MArKEING.......oeie et 16
7 (= VT o Yo =1 o o] - TP 17
2.3 NeUuromMarKeting ..o e st ae e nre e 18
2.3.1 Ferramentas de analise de neuromarketing ........ccccocveveeeieii e 19
2.4 Neuromarketing digital ..............c.oocoiriiiiiie s 22
2.5 Comportamento do consumidor em compras on-line................cccccocovevvecvncnncennnnnne. 23
3 METODOLOGIA ...ttt ettt ettt e e eaesenes 26
4 ANALISE DE DADOS.........cotiiimiiemeeimeeeseeesssessssesssssssassssssssssssssssssssassssssssssessssssssnsssssees 27
5 CONSIDERAGOES FINAIS ...........ooooviiiiirieeeeeeiseesieses s 36
 REFERENCIAS ...t 38

APENDICE A - Questionario para consumidores de lojas virtuais. ......................... 40



12

1 INTRODUGAO

Para Kotler et.al. (2021) foram necessarios quase 70 anos para o Marketing
evoluir do foco no produto para a atengado nos consumidores. As empresas passaram
da gestdo de produtos para a gestdo de clientes, compilando bancos de dados
individualizados para que possam conhecé-los melhor e desenvolver seus produtos.

Ao passar de muitos periodos o marketing tradicional era suficiente para
embasar estratégias de vendas das organizagbes. Entretanto, no cenario da
modernizagao e a presenga da internet no dia a dia das pessoas, esse fato mudou o
modo como os consumidores se interessam por modelos tradicionais de publicidade.
Nesse sentido, as empresas que ndo se adaptaram a esse cenario foram a faléncia
(Bueno, 2020).

Bueno (2020), elucida esse fato com o caso da faléncia da marca de cameras
fotograficas Kodak, a qual liderava com mais 85% o seu mercado. No entanto, a
demora para se adaptar a Era digital, incorreu na sua faléncia. Isso se deu, pois, a
marca ndo conseguia sensibilizar, nem entender as novas tendéncias e saber o que
os consumidores buscavam, dando margem para outras empresas se consolidarem.
Evidenciando a necessidade de as empresas estarem atualizadas no contexto da Era
digital e de usar boas estratégias de marketing.

Na sequéncia, Andrade (2023) explica que com o surgimento das redes sociais,
permitiu que as empresas rastreiem em “tempo real” seus consumidores,
possibilitando acompanhar mais de perto seus clientes e de forma rapida e eficiente.
Nessa perspectiva, as organiza¢gdes compreenderam a necessidade de entender mais
sobre o comportamento do consumidor.

Diante disso, as vontades dos consumidores possuem varias etapas e séo
motivadas por inumeros fatores, como: a localizacdo que estado inseridos, estilo de
vida e crencgas culturais. Portanto, esse processo de entender a tomada de decisdo
do consumidor exige um estudo aprofundado, pois mesmo sem perceber as
organizagbes tomam, diariamente, decisbes que afetam os clientes, como afirma
Andrade (2023).

Foi através dos questionamentos dos métodos tradicionais da economia,
especialmente sobre o comportamento do consumidor, que apareceu o0
Neuromarketing. Pois existe a necessidade de analisar a influéncia que os anuncios,

embalagens, designs, logos e varios outros fatores tinha sobre o cliente. Para tais
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estudos se utiliza da neurociéncia para se verificar os estimulos que as estratégias de
marketing despertam nos consumidores (Camargo, 2013).

Dessa maneira, Lindstrom (2017) relata uma experiéncia realizada por
executivos da Pepsi, chamada “Desafio Pepsi”, na qual realizaram uma pesquisa de
preferéncia entre Coca-Cola e Pepsi. Distribuiram copos das duas bebidas, e a
avaliacao revelou que todos os entrevistados preferiam o sabor da Pepsi. No entanto,
“‘Desafio Pepsi” levantou questionamentos, pois se fosse verdade, a Pepsi estaria
superando a Coca-Cola de forma significativa, o que parecia improvavel dada a
competicao historica entre as duas marcas.

Lindstrom (2017), afirma que os executivos descobriram que a discrepancia
nos resultados e realidade pode ser explicada pela diferenca na experiéncia de beber
um gole versus uma lata inteira. O sabor mais doce da Pepsi, ao ser consumido em
quantidade maior, tornava-se enjoativo, impactando a preferéncia em uma analise que
foi baseada em apenas um gole das bebidas. Nesse viés, pesquisas realizadas anos
depois a luz da neurociéncia, agregam dados importantes para se entender o “Desafio
Pepsi.

Pesquisadores notaram a influéncia das reagdes do cérebro na tomada de
decisdo dos consumidores. Todas as reagdes positivas em relacdo a Coca-Cola
tinham ligacdo com historia, logomarca, cor, design e aroma, anuncios de televisao
entre outros, o que indiscutivelmente esta conectada com fatores que despertam
emocdes em seus clientes (Lindstrom, 2017).

A neurociéncia do consumidor, isso €, o estudo desenvolvido para uma
compreensao da psicologia e como se comporta o consumidor. Ela faz um papel muito
importante a fim de que sejam desenvolvidas ferramentas para que o Neuromarketing
possa ser aplicado. Dessa forma, essa vertente do marketing se conceitua como o
uso de as ferramentas da neurociéncia como estratégia de marketing, como conceitua
Moutinho e Menezes (2023).

No cenario do marketing tradicional, o qual possui como uma de suas
estratégias, os anuncios passados em televisores, pressupéem que os individuos
estdo dispostos a permitir que a televisdo conduza sua experiéncia. Entretanto, no
marketing digital acontece uma distingdo de como os individuos consomem tais
anuncios, essa diferenciagado se da por fatores como interatividade e controle (Bueno,
2020).
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Bueno (2020) explica que no ambiente virtual os consumidores estdo on-line
exercendo alguma atividade e nédo exclusivamente assistindo algo. Desse modo, os
fatores como interatividade e controle devem ser levados em consideragao para que
se faga uma publicidade eficaz. A vista disso, Bueno (2020) reitera, o Neuromarketing
traz novas contribuigbes, como a obtencdo de indicadores de respostas cognitivas, o
foco empregado e as emogdes despertadas pelos clientes. A analise desses fatores
se faz necessaria para o marketing digital, em virtude da demanda de despertar o
interesse do cliente nos ambientes virtuais, principalmente no varejo, se tornando um
setor de grande expanséo.

De acordo com a Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas — CNDL (2023),
as vendas em lojas virtuais atingiram quase 170 bilhdes em 2022 no Brasil. A CNDL
afirma que esse setor deve continuar crescendo. Desse modo, a crescente evolugio
das vendas on-line demostra a necessidade de as empresas estarem presentes nesse
meio para continuarem competitivas.

Em uma pesquisa realizada pelo Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - Sebrae (2022), indica que das empresas entrevistadas 46,4%
afirmam que possuem dificuldades em montar uma estratégia de conteudo usando o
marketing digital. Dessa maneira, compreende-se a falta de conhecimento das
empresas no ambito das estratégias de marketing digital, o que demonstra a
necessidade de compreender mais as técnicas do marketing, como por exemplo o
Neuromarketing.

Evidentemente, o estudo da influéncia do Neuromarketing na tomada de
decisdo dos consumidores em compras on-line, se justifica pela necessidade de as
empresas estarem presentes no meio digital e utilizar boas estratégias de marketing
para influenciar seus clientes. Desse modo, as marcas se mantém competitivas no
mercado digital. Diante desse cenério, surge entdo a seguinte indagacdo: Qual a

influéncia do Neuromarketing nos consumidores que realizam compras on-line?

1.1Objetivo geral

Analisar como o Neuromarketing influencia os consumidores no ambiente

virtual.
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1.20bjetivo especifico

¢ Investigar as taticas de Neuromarketing aplicadas em lojas virtuais;

e Analisar como as taticas de Neuromarketing afetam o comportamento do

consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo sera abordado os topicos conceituais, elencando as definicdoes
gerais, em que sera abordado de maneira evolutiva, desde marketing, neurociéncia,
Neuromarketing, Neuromarketing digital e comportamento do consumidor on-line.

Desde modo, foi construido uma fundamentacgéo para a realizagao do estudo.

2.1 Marketing

Camargo e Moura (2022), afirmam que até o século XIX, ndo havia industrias,
guando se precisava de algum produto era feita uma encomenda, o que foi chamado
de Era Artesanal. Esse contexto comeg¢a a mudar com a chegada da Revolugéo
Industrial, mas n&o foi nesse momento que comecgou a ter uma preocupacdo com o
cliente. Na Era das Vendas, as empresas estavam preocupadas em vender, mas ainda
sem se preocupar com o cliente, apenas em gerar lucro.

Desse modo, Camargo e Moura (2022) descreve que essa conduta ndo estava
dando certo, foi entdo que surge a Era do Marketing. Surgiu apds as instituicdes
perceberem que era preciso vender para os clientes o que eles necessitavam de fato.
Por esse motivo era preciso compreender o que o consumidor realmente precisava.

De acordo com Grewal e Levy (2016), Marketing pode ser definido como a
busca por satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Nesse sentido,
entender o mercado, as necessidades e as vontades dos clientes s&o imprescindiveis
para um bom marketing.

Grewal e Levy (2016), elenca os principais aspectos do marketing, sendo eles:
a contribuicdo para a criagdo de valor; satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores; a troca entre clientes e compradores; a formalizacdo nas decisées
sobre produtos, preco, distribuicdo e comunicagao; o fato do marketing poder ser
realizado tanto por pessoas quanto por empresas; € a sua ocorréncia em varios
ambientes.

Dentre todos os esses aspectos do Marketing, Grewal e Levy (2016) ressalta a
importancia do Marketing, pois possui um papel indispensavel para os negdcios, ja
que esta presente em todas as areas de uma empresa. O Marketing norteia a
producao, o relacionamento com os clientes e a divulgagao dos produtos de uma

organizacgao.
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O marketing com o passar dos anos evoluiu para diversas abordagens, como
a sua aplicacdo no ambiente virtual, de modo que se encontra em sites criativos,
aplicativos para celulares e redes sociais. Com isso as organiza¢gées passam a nao
s6 mostrar de maneira simples, passando a interagir, se aproximar dos clientes,

criando um vinculo e fazendo parte da vida dos clientes (Kotler e Armstrong, 2023).

2.2Neurociéncia

O interesse por estudar o cérebro ndo € uma curiosidade atual. De acordo com
Camargo (p.22, 2013), “Desde 4.000 anos antes de Cristo os sumérios, considerados
0 povo mais antigo de toda a humanidade, cultivadores de papoula, ja registravam
alguns fatos sobre o cérebro e seus fenbmenos.” Entretanto, essa ciéncia teve sua
maxima com o surgimento da neuroimagem, possibilitando evoluir com o estudo da
neurociéncia.

Ademais, a neurociéncia tem como objetivo entender o sistema nervoso e suas
conexdes com a fisiologia do organismo como um todo, compreendendo os vinculos
entre o cérebro e o comportamento humano. Os processos celebrais possuem
diversos estudos e ao longo do tempo passou por diversas mudancgas e ainda passa,
segundo Camargo e Moura (2022).

Nesse cenario, por meio dos avancos recentes na neurociéncia foram
realizadas praticas inovadoras para aumentar e melhorar o cognitivo dos individuos
em diferentes situagdes. As habilidades de estimular a atividade neural e registra-las
possibilitara uma evolugdo nos estudos dos mecanismos cognitivos ligados a
percepgcdo, memoria, foco e organizagao e realizagao de atividades (Moutinho e
Menezes, 2023).

Diante de todos os avangos na area da neurociéncia e todas as descobertas
que foram feitas, ligadas ao comportamento humano e sua complexidade. Diante
disso, n&o se pode negar a importancia de se aplicar tais pesquisas para entender as
atitudes dos consumidores. Sendo possivel averiguar questdes como padrées de

consumo dos clientes de diversas empresas (Camargo, 2013).
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2.3Neuromarketing

Segundo Moutinho e Menezes (2023), o marco da ciéncia do século XX foi a
descoberta do DNA, ja no século XXI a ciéncia vem sendo transformada, conforme
entendemos a mente humana. Nesse viés, os avangcos em técnicas para captar e
analisar a atividade neural, possibilitou a compreensao de artificios cognitivos, ligados
a percepgao, memoria, atengao e planejamento e realizagbes das agoes.

Nessa conjuntura, Rocha et. al. (2015) afirma que embora ja tenhamos
avangado no entendimento do comportamento do consumidor, o marketing tradicional
nao viabiliza entender o porqué algumas estratégias de publicidade fracassam. Nesse
contexto, é preciso ir além, é preciso obter informacgdes sobre as emocgdes e o contexto
dos clientes, no qual o Neuromarketing se faz necessario.

Por conseguinte, o Neuromarketing vai além do marketing tradicional, uma vez
que busca uma compreensao mais realista da maneira como os clientes e seus
respectivos cérebros funcionam. Fato que oportuniza influenciar com mais
assertividade seus consumidores, conforme discorre Camargo e Moura (2022).

Diante disso, Moutinho e Menezes (2023), afirmam que os estudos das
respostas cognitivas e sentimentais dos individuos, permite a compreensao de como
0 cérebro opera de acordo com as decisdes, atengdo empregada, aprendizagem,
estado de consciéncia, memoria, sentimentos e emogdes. Nesse viés, a psicologia de
consumo e o comportamento do consumidor, a luz da neurociéncia, possibilita
compreender espagos vazios deixados pela ciéncia tradicional, uma vez que viabiliza
compreensao do subconsciente, com a finalidade de entender a tomada de decisao
do consumidor.

Montinho e Menezes (2023), afirmam que empresas cotidianamente ja utilizam
de resultados de estudos de neurociéncia nas suas praticas de negdcio, pois permite
estratégias de marketing personalizadas. O marketing personalizado possibilita um
maior acerto de quais sao as demandas dos clientes ou quais solugbes podem ser

criadas.

Por toda essa complexidade maravilhosa que somos, o marketing ndo podia
contentar-se com as etapas, ignorar as raizes e concentrar-se apenas na
arvore. E assim a neurociéncia fez-se presente, nomeadamente a
neurociéncia do consumidor, que vem a desempenhar um papel cada vez
mais relevante no estudo do nosso comportamento de compra. Perguntar

“‘quem”, “onde” e “quando” ndao é mais suficiente. O “como” e o “por que”
fazemos o que fazemos é o que nos conduzira a aplicacédo da neurociéncia a
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estratégias de marketing. Como um campo de pesquisa que estuda as
respostas cognitivas e afetivas dos seres humanos, podemos entender como
0 cérebro conduz as nossas escolhas, pelo estudo da atengao,
aprendizagem, estados de consciéncia, meméria, sentimentos e emogoes.
(Montinho e Menezes, 2023, p.32).

Promogdes e descontos desempenham um papel importante no marketing,
cativando consumidores, estimulando vendas e instigando urgéncia. O que
frequentemente passa despercebido é que essas taticas estdo ligadas a psicologia
cognitiva e comportamental (Messias, 2023).

Neste contexto, Messias (2023), elenca essas taticas e que moldam as
percepcdes de valor dos consumidores e suas tomadas de decisdo, sendo elas:
percepcao de valor e precificacdo psicoldgica; efeito de prego "ancora"; efeito de
escassez e urgéncia; o efeito de "valor real"; o efeito "frete gratis"; a importancia da
comparacgao de precos; o paradoxo do desconto elevado e influéncia dos simbolos de

precos.

2.3.1 Ferramentas de analise de neuromarketing

Para que as respostas cognitivas e sentimentais dos consumidores sejam
captadas, o Neuromarketing possui algumas ferramentas para compreender como o
cérebro opera de acordo com as decisdes, atengcdo empregada, aprendizagem,
estado de consciéncia, memoéria, sentimentos e emogdes (Camargo e Moura, 2022).

Camargo e Moura (2022), afirmam que existem quatro técnicas mais

empregadas no Neuromarketing, sendo elas:

e Eletroencefalograma (EEG) - atividade cerebral:

O eletroencefalograma de acordo com Peruzzo (2015), € o resultado da jungdo
entre o homem e maquina, resultando na possibilidade de catalogar a atividade
elétrica mental, condigdo psicologica, bem como alerta e sonoléncia. Essa técnica
gera indicadores por meio de softwares, oportunizando os cientistas avaliarem e aferir
as conclusbes de maneira mercadologica. Modelo de realizagdo de

eletroencefalograma, a seguir, na Figura 1.
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Figura 1 — Realizagao de eletroencefalograma

Fonte: Jllich e Limbach (2017 apud Neuroscience, 2017).

e Biossensores (Resposta galvanica da pele e Frequéncia cardiaca):

Os biossensores fazem a jungado do meio biolégico a um aparelho de detecgao,
com eles é possivel a obtencdo de uma grande quantidade de dados de forma
confiavel e rigorosa (Camargo e Moura, 2022). Segundo Bueno (2020), isso torna
possivel uma analise das reacdes fisicas causadas pelos sentimentos e esforgos
fisicos, através dos biossensores. Um exemplo de biossensor € a resposta galvanica

da pele, conceituado por Bueno (2020, p. 54):

[...] a resposta galvanica da pele € mensurada por meio de eletrodos
colocados nos dedos, méaos ou pulsos captando o aumento de condutancia
elétrica da pele provocado pelo incremento de atividade das glandulas
sudoriparas écrinas, que sao controlados pelo nosso sistema nervoso
autdbnomo que esta dividido em simpatico (responsavel pela atividade de luta
ou fuga) e o parassimpatico (responsavel pelo descanso e a calma).
Como o resultado das pesquisas aplicadas através desses biossensores, como
o da resposta galvanica da pele, permite entender melhor como as pessoas reagem
a determinadas situagbes (Bueno, 2020). Aplicando essa ferramenta para
consumidores, pode — se compreender como os individuos reagem a determinadas
publicidades e produtos, quando se aplica para fins comerciais. A Figura 2, representa

como esse biossensor é aplicado.
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Figura 2 — Aparelho de medicao de Resposta Galvanica da Pele

Fonte: Bueno (2020, p. 54).

e Rastreadores oculares estacionarios (eye tracker):

Peruzzo (2015, p.107) define o rastreamento ocular estacionarios (eye tracker):
“O eye tracking € uma tecnologia de monitoramento ocular utilizada em pesquisas de
neuromarketing, também usada em conjunto com outras ferramentas como
eletroencefalograma, condutancia de pele, face reading e ressonancia magnética
funcional.” Essa ferramenta permite analisar, através do acompanhamento dos olhos,
o ponto de foco das coisas, essa € uma técnica nao evasiva. A seguir uma imagem de

como é aplicado essa ferramenta:

Figura 3 — llustragao de dculos para eye tracking

N 0N

Fonte: Proibras, [2016]
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e Testes de resposta implicita:

Sua aplicagao se da em forma de um jogo, ele avalia o tempo de reacao dos
participantes para fazer suas associagdes. Nesse jogo € verificado o grau de
combinagdo entre estimulos (como produtos, propagandas e outros), e atributos
predeterminados, (qualquer palavra que possa ser associada ao estimulo, como
sucesso, felicidade, seguranca). A vista disso, quanto menos tempo a pessoa gastar
para relacionar os estimulos aos atributos, mais essas ideias se relacionam,
evidenciando a ligagao do inconsciente do cliente a marca (Gomes, 2017 apud Bueno,
2020).

Em resumo, com as técnicas de neuromarketing, € possivel quantificar as
alteragdes fisiologicas resultantes de qualquer comportamento ou resposta emocional
e cognitiva (Camargo e Moura, 2022). Portanto, através desses resultados é viavel

tornar as publicidades mais eficazes para influenciar os consumidores.

2.4Neuromarketing digital

Em pesquisas realizadas pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC), em outubro de 2023, na qual foi feita 703 entrevistas. Essas pesquisas
afirmam que 100% dos consumidores fazem compras on-line, sendo que no
panorama geral de compras, os entrevistados afirmam que 70% de suas compras séo
feitas on-line. O estudo ainda faz um comparativo com pesquisas do ano de 2017,
mostrando uma inversao de compras, uma vez que 74% faziam suas compras em
lojas fisicas (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2023).

Nesse contexto, € preciso entender mais sobre o ambito de vendas digitais,
visto sua tamanha representatividade nas compras dos consumidores. Diante disso,
o neuromarketing se faz necessario, dado que a maxima do Neuromarketing € a
aplicacdo de ferramentas neurocientificas para verificar e compreender o
comportamento do consumidor (Paredes, 2020).

Nesse ambiente, as ferramentas de monitoramento das reagdes corporais e
neuroldgicas e da consciéncia humana evoluiram bastante nos ultimos tempos. Em
primeira estancia foram aplicadas na medicina, mas em pouco tempo foram usadas
para o marketing e publicidade, com o intuito conseguirem estratégias mais eficazes

pautadas na neurociéncia (Paredes, 2020). Evidentemente, que esses estudos de
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neuromarketing € possivel analisar e compreender o comportamento do homem no
mercado (Paredes, 2020).

Além disso, o neuromarketing aplicado na “era digital” visa entender como a
neurociéncia pode contribuir para o marketing digital, sendo que no meio digital é
possivel fazer que os consumidores tenham experiencias interativas e personalizadas
(Kotler et. al. 2021). A neurociéncia aplicada nesse contexto virtual, permite uma
abordagem mais focada e assertiva para compreender as reagdes dos consumidores.
Visto que estuda o processo neural e as reagdes fisioldgicas, descobrindo entdo as
concretas motivagdes por tras das tomadas de decis&o dos clientes (Messias, 2023).

Nessa circunstancia, as aplicacdes praticas do neuromarketing possibilita uma
nova perspectiva ao marketing digital. Posto que com as técnicas empregadas do
Neuromarketing como rastreamento de emogdes, observagao de respostas cerebrais
e personalizagdo interativa de conteudo, as organizagdes podem melhorar suas
estratégias de marketing digital (Bueno, 2020). Alguns exemplos dos beneficios do
neuromarketing aplicado ao marketing digital, sdo: a personalizagdo de conteudo,
otimizacdo de campanhas publicitarias, analise de respostas emocionais em tempo

real, experiéncia do usuario aprimorada e estratégia em redes sociais.

2.5 Comportamento do consumidor em compras on-line

Segundo Lages (2022), o consumidor procura atender suas necessidades
pessoais por meio do mercado de consumo. Nesse processo, recorre a aquisicao de
bens e servicos oferecidos pelos empresarios. Sendo assim, consumidor é toda
pessoa fisica ou juridica que compra ou usa um determinado produto ou servigo como
destinatario final.

Com os avangos tecnoldgicos recentes, os consumidores obtiveram mais
acesso a informagao, por conseguinte comegaram a ser mais exigentes, analisando
afundo antes de comprar e estdo mais dificeis de influenciar. Diante disso, sao feitos
estudos para entender o comportamento do consumidor, alguns pesquisadores
utilizam da teoria a hierarquia das necessidades de Maslow para compreender o

comportamento dos consumidores (Lima et. al., 2019). Representada na Figura 4:
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Figura 4— Hierarquia das necessidades de Maslow.
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Fonte: Lima (2019, p.18)

Lima (2019), afirma que as pessoas comegam com uma necessidade e vao
evoluindo até alcangar o topo representado na piramide, a autorrealizagédo. Essa teoria
€ usada pelos profissionais de neuromarketing almejando entender o interesse dos
consumidores por dada vantagem que um produto ou servigo pode ter.

Entretanto, como os consumidores passaram a ser mais seletivos, as empresas
estdo desenvolvendo estratégias para gerar uma experiéncia de compra satisfatoria.
Nesse processo de causar contentamento nos clientes, as organizagdes estao
voltando seu olhar para integrar todos os canais de contato com seus consumidores,
com o objetivo de melhorar essas comunicagées consumidor/empresa e gerar uma
conexao emocional com a marca (Lima, 2019).

Nessa Era digital, os consumidores mais jovens s&o 0s mais presentes nas
compras on-line, Kotler et. al. (2017) afirmar que € uma tendencia que a maioria dos
jovens sigam o caminho a um estilo de vida digital. Esse fato se explica por estes
consumidores ja nasceram em um periodo com maior acesso a tecnologia. Nesse
sentido, compreende-se que ha uma necessidade de entender esses consumidores e
atender suas exigéncias.

Ainda no contexto do comportamento do consumidor, a “era digital” levou as
pessoas a consumirem mais de maneira virtual. As empresas para se adequar a essa

“‘era digital” precisaram participar desse contexto, estar nas redes sociais e
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principalmente propiciar que seus produtos e servigos sejam comercializados de
maneira on-line (Bezerra e Silva, 2021).

Madalena (2023), afirma que a psicologia por tras das compras on-line é um
fator de grande importancia, uma vez que esses consumidores podem ser
influenciados por gatilhos psicolégicos. Exemplo disso é o senso de urgéncia
empregado pelas empresas em seus sites e aplicativos. Esses fatores psicologicos
sdo estudados no neuromarketing, visto que Bueno (2020), afirma que os fatores
psicolégicos podem influenciar a tomada de deciséo e por isso a importancia de ser
compreendidos.

Em virtude do maior acesso a informacéao, os consumidores atuais cobram que
as empresas estejam nos meios digitais; disponibilizem as experiencias dos
consumidores em seus site e aplicativos, como criticas e relatos positivos e criem
lacos com os consumidores. Em relacdo a publicidade, os consumidores sdo mais
adeptos a marcas que se aproximam dos clientes através de parceiras com digitais
influencers, visto que essas pessoas fazem analises dos seus produtos e servigos e
por conseguinte divulguem suas impressdes, sendo positivas ou ruins (Bezerra e
Silva, 2021).
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3 METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizada uma analise qualitativa, uma vez que se pretende
compreender como as estratégias de Neuromarketing influencia a tomada de decisao
dos consumidores em lojas virtuais. De acordo com Moresi (2003), a pesquisa
qualitativa contribui para constatar questdes e interpretar o porqué elas sao
importantes.

A pesquisa é descritiva, como o nome sugere objetifica descrever sobre o tema,
Gil (2017) afirma que as pesquisas descritivas possuem o objetivo de descrever as
caracteristicas de determinada populagcao ou fenédmeno.

Para pesquisa foi escolhido os consumidores de lojas virtuais, com objetivo de
entender como as estratégias de Neuromarketing influencia a tomada de decisao
deles. Por esse motivo foi aplicado um questionario por meio do Google Forms. De
acordo com Moresi (2003), para a realizagdo de um estudo empirico para entender
determinado fendmeno, pode ser incluir um questionario, visto que com ele se obtém
dados para analisar.

Diante disso, o procedimento para a realizacado desse trabalho se constitui em
associar a revisdo bibliografica ao levantamento de dados da pesquisa aplicada,
realizada através do questionario para chegar as conclusbes dessa pesquisa

académica.
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4 ANALISE DE DADOS

Nessa parte sera realizado um resumo dos dados alcancados através das
respostas do questionario aplicado aos consumidores de ambientes virtuais, referente
a seus comportamentos e o que afeta suas tomadas de decisdo em compras on-line.
A pesquisa ficou a disposicdo dos respondentes por 3 dias e foram obtidas 126

respostas. Logo, de inicio sera apresentado o perfil dos respondentes.

Grafico 1 — Faixa etaria dos respondentes

® 18a24anos
® 25a35anos
35 a 50 anos

ﬂ @ Mais de 51 anos

Fonte: Da pesquisa (2023)

Percebe-se que 68,3% estao entre 18 e 35 anos, ou seja, 0s mais jovens sao
0s que mais compram de maneira on-line. Fato que esta de acordo com Kotler et. al.
(2017), que discorre que 0s mais jovens Sdo 0S que mais compram em ambiente
virtual, em virtude da tendéncia do estilo de vida digital. Esses jovens ja nasceram
com acesso a maiores avangos tecnoldgicos e a internet, fator que facilita a insergéo
desses no universo digital. Por esse motivo tendem a ter mais facilidade em comprar
on-line.

No que tange o entendimento dos respondentes quanto ao Neuromarketing e
seus efeitos sobre o consumo, foi usada uma escala do tipo Likert variando de 1 a 10,
sendo 1 para nenhum conhecimento e 10 para pleno conhecimento, e os resultados

podem ser observados no Grafico 02.
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Grafico 2 — Nivel de conhecimento sobre o assunto

40
32(25.4%) 31 (24,6%)
30

20 (15,9%)
20

6(4,8%) 6 (4,8%)

Fonte: Da pesquisa (2023).

Analisando os dados do grafico verifica-se que mais de 84,9% dos
respondentes atribuiram seus niveis de entendimento mais perto da nota 1, mostrando
seu baixo ou nem um entendimento sobre o assunto.

No entanto, como veremos nas proximas analises, a maioria deles ja foram
influenciados de alguma forma por essa ferramenta. Evidenciando o que afirmou
Moutinho e Menezes (2023), sobre a atuagao do neuromarketing no subconsciente
das pessoas. O neuromarketing é feito sem que os individuos percebam, e se quer
saibam o que é neuromarketing, e que estdo sendo direcionados para ter as atitudes
que as empresas desejam de seus clientes.

No que se refere a frequéncia de compras dos respondentes, foi feita uma
pergunta de multiplas escolhas, a apuragdo das respostas dos participantes esta

exposta no Grafico 3.

Grafico 3 — Frequéncia de compra

@ Diariamente
@ Semanalmente

Mensalmente
@ Raramente

Fonte: Da pesquisa (2023)

Esses dados comprovam o que Bezerra e Silva (2021), afirma sobre os

consumidores da Era digital comprarem mais em ambientes virtuais. Analisando ainda
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os dados da pesquisa percebe-se que 74,7% fazem compras on-line pelo menos uma
vez ao més. O que esta consonancia com a pesquisa da Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (2023), que afirma que mais de 70% dos consumidores fazem
compras on-line.

Ademais, os participantes foram questionados sobre a influéncia das opinides
de celebridades e influenciadores digitais, foi perguntado se eles se sentiam
motivados a fazer compras on-line em virtude da opinido delas personalidades

publicas. No Grafico 4 esta evidenciado as respostas dos participantes.

Gréfico 4 - Influéncia das celebridades ou influenciadores digitais

@® Sempre
@ As vezes
Nunca

Fonte: Da pesquisa (2023)

Como afirma Bezerra e Silva (2021), a psicologia por tras das compras on-line
desempenha um papel significativo no atual cenario de consumo. Uma variavel
importante a ser considerada € a influéncia de personalidades publicas,
especialmente celebridades e influenciadores digitais.

De acordo com os resultados da pesquisa, evidenciadas no Grafico 4, 83,3%
dos participantes sempre sdo ou ja foram influenciados por celebridades ou
influenciadores digitais, mostrando que a opinido de celebridades e influenciadores
digitais desempenha um papel crucial em suas decisdes de compra on-line.

Referente aos tipos de sites ou aplicativos os consumidores on-line se sentem
mais atraidos para fazer suas compras, foram elencados fatores que os atraem para
fazer compras on-line. No Grafico 5 esta explicitado os fatores com mais relevancia

de acordo com os respondentes.
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Grafico 5 — Tipos de sites e aplicativos mais atrativos

@ Estilo atraente e intuitivo
@ Personalizagdo da experiéncia
24.6% Ofertas e descontos
@ Recomendagdes de produtos relevantes
@ Comentario e avaliagées de outros

clientes

Fonte: Da pesquisa (2023)

Claramente, o fator mais importante de acordo com os respondentes, é o site
ou aplicativo ser atraente e intuitivo. Esse fato que deixa visivel a influéncia do
Neuromarketing digital na tomada de decis&o do consumidores on-line. Uma vez que
Bueno (2020), elenca técnicas de neuromarketing digital e a personalizagcao de site
ou aplicativo de maneira interativa com o conteudo esta entre elas.

Nesse sentido, compreende-se que esta estratégia tem o poder de intervir na
decisao do consumidor em compras on-line. Portanto, essa técnica deve ser aderida
por empresas que vedem ou pretendem vender de forma virtual, pois contribui para
atrair os consumidores para suas marcas.

No grafico 6 e 7, mostra em numeros como realmente os fatores de escassez
e urgéncia, influenciam os clientes no ambiente virtual. Sendo que no Grafico 6, foi
questionado sobre qual agdo dentro de um site ou aplicativo mais seduzem os

respondentes a consumir determinado produto.

Gréfico 6 — O que mais seduzem o consumidor em sites e aplicativos

@ Promocées temporarias
@ Programa de fidelidade
Cashback

. @ Produtos exclusives ou limitados

Fonte: Da pesquisa (2023)

Ainda sobre a influéncia que as agdes que sao veiculadas com o intuito de

demonstrar escassez e urgéncia sobre produtos e servigos, foi questionado aos
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respondentes qual a reagao que esses tipos de acdes despertam. Suas respostas

estdo apresentadas no Grafico 7.

Grafico 7 — Reacao por mensagem de escassez e urgéncia

@ Sinto uma pressao em comprar
imediatamente

@ Considero a oferta, mas no sou
influenciado pela urgencia
19,8% -
Comparo com outras opgdes antes de

tomar uma desciséo
@ Ignoro a mensagem de urgéncia

Fonte: Da pesquisa (2023)

No Grafico 6 evidencia que agdes que afirmam que possuem um tempo limitado
para comprar determinado produto ou servicos € um fator que induz a compra na
maioria dos respondentes. E no Grafico 7, esta explicito que quase 50% dos
participantes da pesquisa afirmam que devido a mensagens de escassez e urgéncia
se sentem pressionados a fazer a compra imediatamente.

A criagdo de um senso de urgéncia desencadeia respostas emocionais,
ativando areas cerebrais associadas ao medo de perder uma oportunidade uUnica
(Madalena, 2023). Essa abordagem estratégica explora o componente emocional do
cérebro do consumidor, alinhando-se com os principios do neuromarketing para
impulsionar agdes imediatas (Bueno, 2020).

Na analise seguinte, com o objetivo de esclarecer o comportamento dos
participantes em relacéo a ofertas de frete gratis e descontos, foi questionado se eles
consideram essas ofertas antes de realizar suas compras on-line. A apuragcéo pode

ser observada no Grafico 08.
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Grafico 8 — Reacgao a ofertas de frete gratis ou descontos

@ Fator muito importante para minha
decisédo

@ Considero, mas n#o é o fator principal
para minha decisé@o
Raramente me influencia
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Fonte: Da pesquisa (2023)

Investigando o Grafico 8, comprova que mais de 74,6% dos consumidores de
lojas virtuais séo influenciados por estratégias de Neuromarketing digital. E apenas
0,8% dos respondentes ignoram essas acgbes. Fato que valida que as técnicas de
neuromarketing listada por Messias (2023), sendo: O efeito “frete gratis” e o paradoxo
do desconto elevado, realmente influencia a tomada de decisdo dos consumidores de
ambientes virtuais.

Retomando a tatica de escassez e urgéncia, uma estratégia de neuromarketing,
ja exemplificada que estas técnicas funcionam e cumprem seu objetivo de influenciar
pessoas. Os respondedores tiveram que analisar frases que sédo frequentemente
usadas nessa estratégia e assinalarem quais delas os influenciaram a fazer compras

on-line. Respostas contabilizadas e constatadas no Gréfico 9.

Grafico 9 — Frases que influencia a comprar em ambiente virtual

"CONTAGEM REGRESSIVA"
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0,
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"NOTIFICAGOES DE VENDA
EM TEMPO REAL"

Fonte: Da pesquisa (2023)

Os respondentes afirmam que das frases propostas a que mais influenciou para

fazer uma compra on-line foi a frase “promogéao por tempo limitado, sendo que mais
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de 70% assinalaram essa opc¢ao. Esse cunho apelativo que impde carater de urgéncia
€ uma técnica descrita por Madalena (2023).

Os dados do Grafico 10 demonstram as respostas dos participantes, sobre qual
estratégia que consideram que gera uma conexao emocional com uma marca em lojas

virtuais.

Grafico 10 — Estratégias que geram conexado emocional com a marca

@ Narrativas de marca que contam a
histéria da empresa

@ Conteudo visual que reflete os valores
da marca
Mensagens que enfatizam o impacto
social da marca

@ Campanhas de responsabilidade social
corporativa

Fonte: Da pesquisa (2023)

De acordo com o grafico 10, os respondentes questionados sobre conexao
emocional entre cliente/marca afirmam que o que gera esse vinculo sao, com 36,5%,
marcas que contam a histéria da empresa. Lima (2019) afirma que os consumidores
on-line estdo cada vez mais exigentes e uma das suas exigéncias € gerar uma
conexao emocional cliente/marca. Com o intuito de entender quais das técnicas mais
geram esse vinculo com os consumidores de lojas virtuais, foi feito esse
questionamento.

Nesse sentido, percebe-se que a ferramenta de neuromarketing de utilizar
aspectos emocionais para se influenciar os consumidores on-line surtem efeitos. Visto
que as empresas utilizam o Neuromarketing Digital para despertar esses veiculos
emocionais com o intuito de motivar os clientes a comprar de suas marcas.

No grafico 11, os respondentes assinalaram a respeito da influéncia do acesso
a informacgéao para exigéncia dos consumidores, sendo questionados se concordavam
ou ndo que o acesso a informagdo tornava o consumidor on-line mais rigoroso.

Resultados podem ser observados no Grafico 11.
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Grafico 11 — Consumidores mais exigentes devido ao acesso da informagao
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Fonte: Da pesquisa (2023)

Lima (2019), descreve a respeito dos consumidores atuais estarem mais
exigentes em virtude do acesso a informacéo, 92,9% dos participantes concordam
com isso.

Foi observado que ndo s6 concordam como realmente utilizam desse acesso a
informacéo, posto que foi feito um questionamento quando ao costume de pesquisar
informacdes sobre os produtos e servigos antes de comprar on-line. Dos participantes,
94,4% desses, pesquisam antes de fazerem compras on-line, com demostrado no
Grafico 12.

Grafico 12 — Pesquisa prévia antes de comprar
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Fonte: Da pesquisa (2023)

Diante disso, o Neuromarketing Digital se faz necessario para atender essas
exigéncias, posto que detém de estratégias capazes de melhorar o marketing das
empresas. Sendo algumas dessa estratégicas: rastreamento de emogdes,
observagao de respostas cerebrais e personalizacio interativa de conteudo Bueno
(2020).

Em sintese, os resultados do estudo empirico fortalecem a relevancia do

Neuromarketing digital na influéncia do comportamento do consumidor em ambientes
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virtuais. A constatacdo de que a maioria dos respondentes realiza compras on-line
regularmente destaca a importancia do entendimento das estratégias neuromarketing
nesse contexto.

Os consumidores, especialmente os mais jovens, mostraram-se suscetiveis as
técnicas de Neuromarketing digital, destacando a influéncia de elementos como
design atrativo e intuitivo, estratégias de escassez e urgéncia, bem como
personalizagdo da experiéncia do usuario. Esses resultados ressaltam a eficacia
dessas abordagens na criagdo de um ambiente propicio para decisdes de compra.

Além disso, a conexdo emocional entre cliente e marca, um aspecto essencial
para a fidelizagdo do consumidor, foi confirmada pelos dados do estudo empirico.
Estratégias que contam histérias da empresa, refletem valores da marca e promovem
responsabilidade corporativa foram identificadas como elementos-chave para
estabelecer essa ligagao mais profunda.

Esses insights provenientes do estudo empirico destacam n&o apenas a
eficacia do Neuromarketing digital, mas também fornecem orientagées praticas para
as empresas que desejam melhorar sua presenga on-line. Ao compreender como 0s
consumidores respondem as estratégias especificas, as organiza¢gdes podem ajustar
suas abordagens de marketing de maneira mais precisa e direcionada, contribuindo

assim para o sucesso no competitivo ambiente digital.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo representa uma exploragcdo no campo do Neuromarketing,
especialmente focalizando seu papel no ambiente virtual. A justificativa para esta
pesquisa reside na necessidade de compreender como as estratégias neuromarketing
moldam o comportamento do consumidor on-line, dada a crescente importancia do
comeércio eletrénico em nossas vidas cotidianas.

O objetivo geral da pesquisa era analisar como o Neuromarketing influencia os
consumidores no ambiente virtual, sendo atendido em virtude dos estudos e analise
sobre o tema. Essa pesquisa proporciona evidéncias valiosas sobre a interagao entre
fatores neuroldgicos e as decisdes de compra on-line.

Os objetivos especificos desta pesquisa foram plenamente atendidos.
Primeiramente, foi investigado as taticas de Neuromarketing aplicadas em lojas
virtuais. Em seguida, analisamos de que maneira essas técnicas impactam o
comportamento do consumidor no ambiente digital. Os resultados obtidos fornecem
uma compreensao desse cendrio, destacando a influéncia significativa do
Neuromarketing nas escolhas dos consumidores on-line.

A metodologia adotada incluiu uma revisdo bibliografica, fornecendo um
contexto para a pesquisa aplicada em seguida. A pesquisa realizada, conduzida por
meio de um questionario aplicado aos consumidores virtuais e analise de dados,
revelou uma série de evidenciagdes valiosas sobre como o Neuromarketing impacta
0s consumidores on-line.

A resposta para o problema de pesquisa, "como o Neuromarketing influencia
os consumidores no ambiente virtual?", foi delineada através da analise dos dados
coletados. Os resultados apontam para a eficacia das estratégias neuromarketing,
destacando a influéncia de elementos como estilo intuitivo em sites e aplicativos,
estratégias de escassez e urgéncia, personalizagdo da experiéncia do usuario, e a
criagcdo de uma conexao emocional entre cliente e marca.

Quanto & metodologia, embora tenhamos utilizado uma abordagem ampla, &
crucial reconhecer algumas limitagées inerentes ao estudo. Restrigbes de tempo e
recursos podem ter impactado a extensdo da pesquisa e a representatividade da
amostra, sugerindo oportunidades para investigagbes futuras com amostras mais

amplas e diversificadas.
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Em termos de recomendacgdes, este estudo destaca a importancia de as
empresas investirem em estratégias neuromarketing especificas para o ambiente
virtual. A personalizacdo da experiéncia do usuario, a criacdo de narrativas
envolventes e o apelo a emogado emergem como elementos-chave para influenciar
positivamente os consumidores on-line. Além disso, sugere-se que futuras pesquisas
explorem mais a fundo o impacto do Neuromarketing em setores especificos e
considerem a evolugao constante das tecnologias digitais.

Em suma, este trabalho contribui significativamente para o entendimento do
Neuromarketing no contexto de compras on-line, proporcionando insights valiosos
para profissionais de marketing e pesquisadores. Ao navegar nas complexidades
neuroldgicas e psicoldgicas dos consumidores, as estratégias de Neuromarketing nao
apenas justificam sua relevancia, mas também apontam para uma necessidade

crescente de sua aplicacdo em um ambiente virtual em constante evolugao.
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APENDICE A - Questionario para consumidores de lojas virtuais.

Pesquisa aplicada visando entender como as estratégias de Neuromarketing
influencia a tomada de decisdo dos consumidores em lojas virtuais, buscando
compreender os fatores que motivam as escolhas dos consumidores em um ambiente

virtual de compra.

QUESTIONARIO

1.Qual a sua idade?

() 18 a 24 anos
() 25 a 35 anos
() 35 a50 anos
() Mais de 51 anos

2. Possui conhecimento sobre Neuromarketing?

Marque de acordo com o nivel de conhecimento.

N&o sei nada sobre o assunto.
1 0)
2 ()
()
()
()
()
()
()

()
10 ()

Conheco bastante sobre o assunto.

© 00 N o 0o b~ W

3.Com que frequéncia vocé faz compras online?

() Diariamente

() Semanalmente
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() Mensalmente

() Raramente

4.0pinido de celebridades ou influenciadores digitais influenciam suas escolhas?

() Sempre
() As vezes

() Nunca

5.Quais os tipos de sites ou apps vocé se sente mais atraido para fazer suas

compras?

() Estilo atraente e intuitivo

() Personalizacao da experiéncia

() Ofertas e descontos

() Recomendacbes de produtos relevantes
() Comentério e avaliagdes de outros clientes

6.Que tipo de acado dentro de um site ou aplicativo mais te seduzem a consumir

determinado produto?

() Promocgdes temporarias
() Programa de fidelidade
() Cashback

() Produtos exclusivos ou limitados

7.Como vocé reage a mensagens de escassez e urgéncia em sites ou aplicativos

de compras?

() Sinto uma pressao em comprar imediatamente
() Considero a oferta, mas ndo sou influenciado pela urgéncia
() Comparo com outras opg¢des antes de tomar uma deciséo

() lgnoro a mensagem de urgéncia
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8.Como vocé reage a ofertas de frete gratis ou descontos em aplicativos de

consumo ou lojas virtuais?

() Fator muito importante para minha deciséo
() Considero, mas néo é o fator principal para minha deciséo
() Raramente me influencia

() lgnoro as ofertas de frete gratis

9.Algumas dessas frases ja me influenciou a fazer uma compra em um ambiente

virtual, quais?

() "CONTAGEM REGRESSIVA"

() "ULTIMAS UNIDADES"

() "PROMOCAO POR TEMPO LIMITADO"

() "ALERTAS DE BAIXO ESTOQUE"

() "NOTIFICACOES DE VENDA EM TEMPO REAL"

10.Qual dessas estratégias vocé considera que geram uma conexado emocional com

uma marca em lojas virtuais?

() Narrativas de marca que contam a historia da empresa
() Conteudo visual que reflete os valores da marca
() Mensagens que enfatizam o impacto social da marca

() Campanhas de responsabilidade social corporativa

11.Vocé costuma pesquisar informagdes sobre produtos online antes de fazer uma
compra?

() Sim

() Nao

12.Vocé concorda que os consumidores modernos sdo mais exigentes e analiticos
devido ao acesso a informacao?

() Sim

() Nao
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