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Resumo

O comportamento do consumidor e a experiéncia de compra tém sofrido grandes
alteracgdes nos ultimos anos, resultado do crescimento da internet, do comércio eletrdnico e
das redes sociais. Este artigo tem como objetivo identificar como a publicidade nas redes
sociais influencia o comportamento de compra do consumidor e, consequentemente,

incentiva a compra por impulso.

Nesse sentido, esta investigacdo assenta numa revisdo sistemdtica da literatura
focada na tematica abordada. Os resultados deste estudo confirmam uma correlacdo entre a
publicidade nas redes sociais e a compra por impulso. De acordo com esses mesmos
resultados, os jovens portugueses sdo influenciados, direta e indiretamente, a realizar essa
compra impulsiva como consequéncia de fatores emocionais, entre eles, as emocdes
positivas e o sentimento de pertenga. Ao compreender este comportamento, as marcas

poderdo ajustar as suas campanhas e potencializar mais ainda o seu negdcio.

Palavras chave: redes sociais, publicidade nas redes sociais, compra por impulso,

marketing das redes sociais, comportamento de compra online e compra por impulso online

Abstract

Consumer behavior and shopping experience have undergone major changes in
recent years as a result of the growth of the internet, e-commerce and social media. This
article aims to identify how advertising on social networks influences consumer buying

behavior and, consequently, encourages impulse buying.

In this sense, this research is based on a systematic review of the literature focused
on the theme addressed. The results of this study confirm a correlation between social media
advertising and impulse buying. According to these same results, portuguese youth are
influenced, directly and indirectly, to make this impulsive purchase as a consequence of
emotional factors, including positive emotions and a sense of belonging. By understanding
this behavior, brands will be able to adjust their campaigns and further enhance their

business.

Keywords: social media, social media advertising, impulse buying, social media

marketing, online consumer behavior e online impulse buying
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Introdugao

Com a globalizacdo e o crescimento da Internet, intensificou-se a comunicagdo e os
contactos comerciais, tornando a economia mais dindmica. Face a um crescimento evidente
da Internet e de todos os canais a ela adjacentes, como as redes sociais, as lojas de comércio
eletrdénico, entre tantos outros, torna-se cada vez mais percetivel a relacdo direta e intrinseca
gue existe entre o mundo digital e o mundo dos negdcios. Segundo Yaakop e Brown (2012),
a internet ndo atua apenas como uma poderosa ferramenta de comunicacdo, é também
utilizada como uma ferramenta de recolha e armazenamento de informac¢do importante
sobre os consumidores e um canal onde encomendas sdo realizadas e pagamentos sao

transacionados.

Nesse sentido, tanto os consumidores quanto as empresas tiveram que se adaptar a
esta nova realidade. O consumidor teve que se adaptar a estas mudancas adquirindo novos
habitos de consumo e de compra, através do online, acabando por se tornar mais exigente e
com maior poder de decisdo devido ao aumento da oferta e do acesso a informacdo
(Carvalho, 2011; Faustino, 2016), por exemplo, através das redes sociais. Enquanto as
empresas foram obrigadas a adaptar-se, de forma a dar resposta, tanto as suas necessidades,
guanto as da sociedade, através da criacdo de uma presenca digital. Essa presenca digital foi
adquirida, maioritariamente, através da criacdo de websites e de perfis nas diferentes redes
sociais com o objetivo de aproximar a empresa do seu publico e de potenciais novos clientes,

além de potencializar mais ainda o seu negdcio (Alalwan, 2018; Silva et al, 2020).

Hoje, as empresas fazem grandes investimentos em publicidade online. Em 2021, os
gastos em publicidade nas redes sociais, a nivel mundial, rondavam os 116 mil milhGes de
délares e a projecdo é que esse valor ultrapasse os 262 mil milhdes de ddlares até 2028
(Statista, 2022b). A publicidade nas redes sociais permite a empresa segmentar o seu anuncio
ao publico pretendido, medir o seu impacto, reduzir os seus custos (quando comparado com
0s meios de comunicagdo tradicionais) e, consequentemente, alcancar bons resultados. Do
ponto de vista do utilizador, tanto as redes sociais como a publicidade nas mesmas
influenciam o seu comportamento e, quanto mais os individuos passam um maior nimero de
horas nessas plataformas, mais as suas decisdes de compra sdo influenciadas pelas interacGes
gue os mesmos estabelecem, através dessas redes, tanto com outros utilizadores, quanto

com empresas (Sousa et al., 2018).

As redes sociais transformaram a forma como os consumidores e as marcas
comunicam e se interrelacionam (Carvalho, 2011). Face a uma expansdo das redes sociais e a
um crescente investimento das empresas em publicidade nessas plataformas, torna-se fulcral

entender como os consumidores online percebem essa publicidade, o modo como esta
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influencia o seu comportamento de compra online e como isso poderd resultar numa compra

por impulso.

Este estudo pretende compreender como a publicidade nas redes sociais influencia o
consumidor a realizar compras por impulso. Assim sendo, comeca-se por definir a abordagem
metodolégica a utilizar na realizacdo do artigo e depois realiza-se um enquadramento tedrico
onde se procura entender os conceitos de comportamento do consumidor, publicidade nas
redes sociais e compra por impulso. No seguimento, procede-se a discussdo onde se abordam
as tematicas da publicidade como influenciadora das compras por impulso e os jovens
portugueses e a compra por impulso. Por ultimo apresenta-se a conclusdo e as referéncias

bibliograficas.

O objetivo final é a tentativa de perceber ou confirmar se existe uma correlacdo entre
a publicidade nas redes sociais e a compra por impulso e quais sdo os fatores internos e

externos que influenciam essa compra.

Abordagem metodolodgica

O presente artigo reflete uma revisdao sistematica de literatura sobre a tematica da
influéncia da publicidade nas redes sociais na realizacdo de compras por impulso. A revisdo
de literatura é um processo que consiste em diferentes etapas, desde a recolha, o
conhecimento, a compreensao, a aplicacao, a andlise, a sintetizacdo e a avaliacdo de literatura
de qualidade com o objetivo de fundamentar, de forma adequada, o tdpico ou método de

investigacdo (Levy & Ellis, 2006).

A elaboracdo deste artigo comecou pela recolha de informacdes através da definicdo
de keywords que ajudaram a filtrar a pesquisa nas diferentes bases de dados. As keywords
utilizadas, numa primeira fase da pesquisa, foram em portugués e termos um pouco mais
abrangentes: redes sociais, publicidade online, compra por impulso, publicidade nas redes
sociais. Nessa fase foram selecionados 22 artigos. Apds se atingir um conhecimento mais
aprofundado sobre o tema, foi realizada uma investigacdo posterior, onde se definiram
keywords em inglés e mais precisas, de forma a conseguir alargar mais o espectro de pesquisa
(ao nivel do idioma) mas também fazé-lo de forma mais direta (através de palavras chave
mais detalhadas): social media, social media advertising, social media marketing, online
consumer behavior e online impulse buying. Na segunda fase foram selecionados mais 15

artigos.

Ao realizar a pesquisa nas diferentes bases de dados como a B-On, a Scopus, a Google
Scholar, o RepositoriUM e o RECIPP adquiriu-se uma maior compreensao sobre o tema, o que

permitiu a aplicacdo de alguns filtros de pesquisa. Essa filtragem focou-se em artigos
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cientificos, uma vez que sdo fontes mais completas e crediveis de informacdo, onde as
keywords se encontravam no corpo do texto do documento ou no titulo e foram valorizados
artigos mais recentes devido as constantes evolucdes e transformagées do meio tecnoldgico.
Seguiu-se a analise dos resumos de cada artigo selecionado e que cumpriu os requisitos
anteriormente citados, de forma a avaliar e eliminar aqueles que ndo se adequaram ao tema.
Nesta fase foi feita uma filtragem que reduziu o nimero de artigos selecionados para 28.
Posteriormente, foi realizada uma sintetizacdo dos artigos que mais se destacaram e foi feita

uma nova avaliacdo sobre o que incluir na investigacdo.

Os 24 artigos selecionados permitiram realizar uma revisdo e contextualizacdo de
varios conceitos relacionados com a tematica, bem como avaliar os resultados de

investigacGes de autores sobre o tema.

Discussdo e analise de resultados

Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor tem mudado muito ao longo dos anos, tanto em
Portugal, quanto no mundo, ja que a internet veio alterar profundamente o meio empresarial
e as relacbes entre as instituicdes, os clientes e os prdprios fornecedores. De acordo com
Richers (1984), o comportamento do consumidor é caracterizado pela atividade mental e
emocional que ocorre no processo de escolha, aquisicao e utilizacdo de produtos e servicos
para atender necessidades e desejos. Com a globalizacdo e o crescimento da internet, o
mundo ficou mais pequeno, dindmico e a distancia de um clique. O resultado dessa
transformacdo foi um crescimento exponencial da oferta de produtos e servicos e,
consequentemente, da concorréncia. Nunca se produziu tanto e nunca foi tdo possivel

adquirir bens de consumo produzidos em qualquer parte do mundo.

O consumidor, por sua vez, estd paulatinamente mais informado e exigente
relativamente ao que consome. A digitalizacdo, a personalizacdo e a globalizacdo moldaram
a forma como as empresas contactam e comunicam com 0s seus consumidores que tém
necessidades e desejos diferentes (Nasir et al., 2021). Segundo Lewis e Bridger (2001), os
novos consumidores analisam rétulos, realizam questdes relevantes e encontram-se
instruidos sobre os seus direitos legais. Este novo consumidor comporta-se de maneira bem
mais livre, ele é autdnomo, exigente e complexo (Rocha & Alves, 2010). Além de ter maior
poder aquisitivo e mais acesso a todo o tipo de produtos, é também influenciado,

constantemente, através de diversos canais, tais como as redes sociais.
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Publicidade nas redes sociais

As redes sociais sdo plataformas que permitem a interacdo com outros individuos ou
entidades, a partilha de conteldos e a obtencdo de informacdo. Estas tém crescido a um ritmo
acelerado e assumido um papel cada vez mais importante tanto na dinamica social, quanto
na dindmica empresarial. De acordo com Statista (2022a), em abril de 2022, existiam 5 mil
milhdes de utilizadores de internet a nivel global (63% da populagdo mundial) e, desse total,

4,65 mil milhdes de utilizadores tenham contas ativas nas redes sociais.

Estas plataformas permitiram criar um novo vinculo entre empresas e clientes, tanto
através da possibilidade de interacdo, quanto da publicidade e anuncios de produtos ou
servicos. Em conformidade com Silva e Brito (2020), as redes sociais passaram a ser utilizadas
pelas empresas como plataformas de interacdo para captar informagdes dos seus utilizadores
e essas informacdes sdo depois empregues pelas entidades como estratégia de mercado para
direcionar a sua oferta de produtos e servicos, com o objetivo de aumentar as suas vendas.
Segundo Varghese e Agrawal (2021), nas empresas, as redes sociais sdo geralmente utilizadas
para divulgar os produtos e servigcos, promover as marcas, manter a fidelizacdo do cliente e
encontrar novos potenciais clientes. As redes sociais tornaram-se, assim, uma importante
ferramenta de promogdao de empresas, produtos e servigos, o que, consequentemente,

influencia os seus utilizadores ao consumo.

De acordo com Aragoncillo e Orus (2017), fazendo referéncia a dados analisados e
apresentados pela IAB Spain (2016) e PWC (2016), 65% dos utilizadores de redes sociais
afirmam que estas influenciam o seu comportamento de compra, aproximadamente 50%
confirmam que as redes sociais inspiram as suas compras online e que essas compras também
sdo influenciadas por outros individuos. Nesse sentido, as redes sociais podem ser

consideradas uma ferramenta poderosa, enquanto influenciadoras da compra por impulso.

Esta influéncia das redes sobre o comportamento de compra do utilizador pode ser
organica (quando o contetdo que influencia ndo é pago) ou paga (publicidade). A publicidade
nas redes sociais tem-se verificado muito eficaz ja que o utilizador passa varias horas nessas
plataformas e os anuncios que Ihe sdo apresentados sdo segmentados e personalizados
(focados nos seus gostos), o que resulta numa alta taxa de conversdo. Os anuncios online sdo
ferramentas importantes em diversos setores, tanto na promog¢do de produtos e servigos
comerciais, como na defesa de bens publicos ou até na comunicac¢do politica de agendas
(Tang et al, 2014).

Do ponto de vista comercial, na perspectiva de Alalwan (2018), a publicidade nas redes
sociais permite ao consumidor ter uma percepc¢ao, experiéncia e envolvimento diferente, na
medida em que é possivel interagir com esse anuncio previamente segmentado (através de

gostos, partilhas, comentarios e publica¢des) e, em simultdneo, permite a entidade que fez
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esse anuncio perceber o alcance e feedback do mesmo através das intera¢des criadas. Para
Lina e Ahluwalia (2021), a venda através das redes sociais acarreta varias vantagens,
especialmente no Instagram, destacando-se a exibicdo de anuncios pagos aos utilizadores, de
acordo com as preferéncias de consumo dos mesmos, conhecido como personalizagdo.
Segundo O'Donnell (2015), os dados fornecidos pelos utilizadores permitem que as redes
sociais personalizem o seu contetido com o objetivo de, por um lado, apresentar conteldo e
anuncios mais relevantes para o utilizador e, por outro lado, obter mais lucro para os
anunciantes através de andncios mais eficazes. Face a um aumento das oportunidades de
compra proporcionadas pela sociedade moderna e pelo ritmo acelerado e consumista da

mesma, amplifica-se, além das compras planeadas, a tendéncia de compras por impulso.

Compra por impulso

A compra por impulso implica que o consumidor ndo tenha nem um objetivo prévio
de realizar a compra, nem nenhuma necessidade ou exigéncia especifica (Bansal & Kumar,
2018). De acordo com Rook (1987), a compra por impulso consiste numa compra repentina,
cativante e que influencia, a curto prazo, positivamente um individuo. A rapidez da decisao
de compra, por sua vez, diminui a capacidade de ponderacdo sobre as alternativas e
implicacGes futuras, levando a um forte impulso de compra naquele exato momento.
Segundo Amos et al. (2014), a compra por impulso cumpre trés critérios: é repentina e a
decisdo é tomada enquanto o consumidor estd num pico de energia, é inconsequente e

pretende satisfazer as suas necessidades.

Os fatores que influenciam essa compra por impulso sdo variados e respondem a
estimulos tanto internos (varidveis sociodemograficas, praticas sociais e habitos online,
variaveis psicoldgicas, influéncia grupal e valores), quanto externos (relacionados com
guestGes situacionais - loja e produto - e caracteristicas) e tanto nos canais fisicos, quanto nos
canais digitais. O crescimento da internet e destes canais digitais veio fomentar mais ainda
este comportamento de compra (Aslam, 2021; Wu et al., 2020). Segundo o estudo de
Aragoncillo e Orus (2017), praticamente 30% dos consumidores dos canais fisicos ou offline,

e 25% dos consumidores dos canais online, consideram-se compradores impulsivos.

A publicidade nas redes sociais como influenciadora das compras por impulso

Os canais online tém crescido significativamente nos ultimos anos e,
consequentemente, influenciado a tendéncia de compra por impulso, resultado do aumento
de ofertas disponiveis e da facilidade de acesso as mesmas, muitas vezes através de um
simples clique. Existem varios fatores positivos que incentivam a compra online e que se

sobrepGem, cada vez mais, aos negativos, tais como a facilidade de pagamento, a maior
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variedade de produtos, a existéncia de recomendac¢bes personalizadas, entre outras
(Aragoncillo & Orus, 2017). Verificou-se, igualmente, que as redes sociais podem ter um
grande impacto na compra por impulso (Aragoncillo & Orus, 2017; Rodrigues, 2020; Lina et
al.,, 2021). Tanto o Facebook, como o Instagram tém um elevado grau de penetracdo e,
consequentemente, além de servirem como fontes de inspiracdo na area da moda, acabam
por influenciar o comportamento de compra do utilizador e incentivar a compra por impulso
(Aragoncillo & Orus, 2017; Sousa et al., 2018). Neste sentido, as redes sociais influenciam a
compra por impulso, muitas vezes de forma organica, através de conteudos relevantes sobre
um produto ou servigo publicados por um amigo, uma marca ou algum influenciador digital
gue compele o utilizador, consciente ou inconscientemente, a realizar essa aquisicdo de
forma impulsiva. Além de influenciar a compra de forma organica, as marcas utilizam também

a publicidade nas redes sociais de forma a exponenciar os seus negdcios (Alalwan, 2018).

Os anuncios publicitarios nas redes sociais demonstram ser cada vez mais eficazes e
com melhores taxas de conversdo. O crescimento do comércio eletrénico e das redes sociais,
nos ultimos anos, tem incentivado as entidades a investir em andncios publicitarios nas redes
sociais de forma a atingir mais facilmente o seu publico alvo (Silva & Brito, 2020). Esses
anuncios, por sua vez, influenciam e suscitam o interesse dos utilizadores, incentivando-os a
realizar compras por impulso. Rodrigues (2020) realizou um estudo que procura entender
como o marketing digital influencia a compra por impulso online. Os resultados constatam
gue a maioria dos entrevistados ja foi induzido a compra por impulso apds ter contacto com
algum anuncio publicitario online e realizou essa aquisicdo em menos de 30 minutos apds ver
0 anuncio. A maioria dos participantes do estudo afirma ter acesso a anuncios nas redes
sociais, gostar de os receber, mas so clicar e abrir agueles que sdo do seu interesse. Os
anuncios nas redes sociais vdo, cada vez mais, de encontro aos gostos e interesses do

utilizador, incentivando-o, mais facilmente, a clicar e abrir esses anuncios.

As campanhas de publicidade nas redes sociais sdo a¢des que influenciam a compra
por impulso, ao apresentarem ao consumidor oportunidades de compra personalizadas,
tendo em conta o seu perfil e historico, a distancia de um clique. As empresas podem, assim,
utilizar campanhas segmentadas e criar, construir e moldar a percepc¢ao dos clientes sobre a
marca e motiva-los a comprar os seus produtos (Alalwan, 2018). A publicidade personalizada
tem um efeito positivo na valoriza¢cdo da publicidade e influencia a compra por impulso, isto
porque, quando os anuncios sdo adaptados as necessidades, interesses e histdrico de
navegacdo dos utilizadores, estes consideram os anuncios Uteis e valiosos, o que os deixa
envolvidos e felizes, incentivando-os a comprar por impulso (Lina & Ahluwalia, 2021). Assim,
a personalizacdo da publicidade em funcdo das caracteristicas de navegacdo do utilizador,
pode afetar o seu comportamento online e incentivar a compra por impulso. Quanto mais

satisfeito estd o consumidor, mais este vai comprar.
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Os jovens portugueses e a compra por impulso

Além de se analisar em que sentido as redes sociais e a publicidade nas mesmas
influenciam a compra por impulso, torna-se importante entender os fatores humanos e
comportamentais relativos as caracteristicas do individuo que o influenciam a realizar essa
compra impulsiva. Sdo diversos os fatores internos e externos que influenciam o processo de
decisdo de compra (Faustino, 2016). Nesse sentido, estudos realizados no ambito de entender
a tendéncia de compra por impulso, neste caso especifico de jovens portugueses,
aprofundam questdes sobre o papel dos estimulos internos como fatores que influenciam
essa acdo. As emocgdes e as caracteristicas pessoais de cada individuo tém um papel
importante como fatores influenciadores de compras por impulso (Lins et al.,, 2016;
Goncgalves, 2021), tanto online, quanto offline, j3 que essa decisdo é tomada de forma

emotiva e imediata ao invés de racional e ponderada.

Goncalves (2021) conduziu um estudo que analisa a tendéncia de compra por impulso
dos jovens portugueses, tendo em conta trés fatores principais: as emogdes, a marca do
produto e o efeito da identidade social. Os resultados demonstram que existe uma ligacdo
direta entre as emogdes e a compra por impulso, uma vez que sentimentos positivos, como
a felicidade e a alegria, influenciam o consumidor a efetuar essa compra baseando-se no
aspeto emocional, ao invés do racional. O estudo constata que o desconto nos produtos
impulsiona essas compras, ja que o comprador tem uma sensagao positiva de que detém um
maior poder de compra e uma melhor percepcdo sobre o custo-beneficio do artigo. A
investigacdo comprova ainda que quanto maior for a identificacdo dos jovens portugueses
com a marca, maiores sdo as emogdes positivas sentidas perante esse produto e, por
conseguinte, mais o produto e a marca se associam a um simbolo de poder e de prestigio e a
um sentimento de pertenca a um determinado grupo, o que resulta numa maior tendéncia
de compra por impulso. Existem correla¢Oes elevadas entre a compra por impulso e variaveis
diretamente relacionadas com o comportamento de compra, tais como a importancia
atribuida a marca, o materialismo, entre outros. O materialismo e a tendéncia a gastar mais
na presenca de amigos destacam-se como fatores influentes nessa compra impulsiva dos
adolescentes, ja que essa geracdo considera que a posse de bens materiais Ihes confere um
aparente estatuto, sucesso e bem-estar pessoal e emocional (Lins et al., 2016). Assim, as
emocgdes positivas e o sentimento de pertenca tém um papel crucial e decisivo no
comportamento de compra por impulso dos jovens portugueses, é possivel verificar que os

estimulos internos e emocionais do individuo influenciam a compra por impulso.
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Conclusao

Face a um mundo cada vez mais tecnoldgico, o comércio eletrénico esta a alcancar
um crescimento exponencial no mercado digital, ainda mais, como consequéncia da situacado
pandémica que atravessamos. As redes sociais, que continuam também a crescer cada vez
mais, sdo uma das principais ferramentas que aproxima o consumidor das marcas e que
potencia mais ainda o negdcio. Estas redes tém contribuido em grande escala para o aumento
das compras por impulso, consequéncia do crescimento destas plataformas e da percepcao
das empresas de que ter um perfil da prépria marca e fazer publicidade da mesma nas redes
sociais é fulcral para o aumento do seu alcance. Assim, a internet e os canais online emergem

como um intermediario para negécios e transacoes.

Neste sentido, ao analisar os diferentes estudos sobre a influéncia das redes sociais e
da publicidade nas redes sociais na realizacdo de compras por impulso, foi possivel verificar,
gue autores como Aragoncillo e Orus (2017), Rodrigues (2020) e Lina e Ahluwalia (2021)
confirmam a existéncia de uma correlacdo direta entre estes conceitos. De acordo com os
resultados dos estudos, as redes sociais influenciam o comportamento do utilizador e, assim
sendo, as compras por impulso. Relativamente as investigacGes sobre os fatores internos e
externos que influenciam a compra por impulso dos jovens portugueses, Gongalves (2021) e
Lins et al. (2016) concluiram que os fatores emocionais, entre eles as emocdes positivas e o
sentimento de pertenca, influenciam direta e indiretamente a compra por impulso deste
grupo. Estas conclusdes e analises permitem que empresas conhecam um pouco mais sobre
o comportamento do consumidor e possam, assim, ajustar as suas campanhas nas redes

sociais e exponenciar o seu alcance e os seus negécios.

Apesar dos artigos analisados apresentarem andlises relevantes, e alguns referirem a
importancia do Instagram como uma rede social que sabe utilizar e tirar partido da
publicidade como ferramenta de conversdo, ndo foi encontrada uma analise focada na
compreensdo de como a publicidade no Instagram influencia a compra por impulso dos
jovens portugueses, bem como de todos os fatores tanto internos, quanto externos que isso

implica. Assim, este poderd ser um tema interessante a abordar em futuras investigacdes.
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