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Compras por Impulso:
Um Fenomeno Lucrativo

As compras por impulso sdo um fenémeno psicossocial
modulador do consumo de milhdes de pessoas, com impactos
consideraveis na economia global. Todos ja adquirimos algo
sem planeamento prévio, movidos pelo desejo momentaneo.
Este comportamento caracteriza-se por decises rapidas e
pela procura de gratificagdo imediata, sendo a libertagao de
dopamina uma das razoes pelas quais essas aquisices pro-
porcionam prazer. O desejo de recompensa ou 0 alivio de esta-
dos emacionais sdo motores deste comportamento.

Segundo um estudo de mercado da Invesp, o fenémeno é
mais comum entre pessoas solteiras, que realizam 45% mais
compras impulsivas do que as casadas. A soliddo e o aborre-
cimento sao fatores que amplificam essa tendéncia. As com-
pras por impulso ocorrem em diversos contextos, fisicos e
digitais. No comércio fisico, a disposigdo dos produtos, o
ambiente e 0 comportamento dos vendedores sdo cruciais,
com 80% das compras impulsivas a ocorrerem nesses esta-
belecimentos. No digital, o fenémeno cresce, com as vendas
glohais a ultrapassarem os 3,98 mil milhdes de euros nos
lltimos anos. Cerca de 40% das compras neste setor sdo
impulsivas. Além disso, estima-se que 80% dos millennials
compram impulsivamente, regularmente, em lojas online. A
facilidade de um clique torna o ambiente online altamente
propicio para decisdes impulsivas.

Estratégias digitais, como a criagdo de urgéncia, serendipi-
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dade e escassez, desempenham um papel determinante.
Alertas - “ultima oportunidade” - acompanhados de conta-
dores regressivos, exploram 0 medo de perder uma oportu-
nidade, o chamado FOMO (Fear of Missing Out), incitando a
impulsividade dos consumidores. Ademais, os algoritmos de
recomendacdo potenciam a experiéncia de compra. Estes
sistemas analisam o histérico de navegagao, as preferéncias
e as interagdes dos utilizadores, apresentando produtos que
parecem feitos a medida. A sec¢do “Produtos que Lhe podem
interessar” ou “Frequentemente comprados juntos” exem-
plifica esta estratégia, aumentando a probahilidade de
acrescentar mais produtos ao carrinho.

As redes sociais amplificam o comportamento impulsivo, com
transmissdes ao vivo, tornando 0 consumo uma experiéncia
imersiva. Na China, o live commerce alcangou 185 mil milhdes
de euros em 2023, com uma taxa de crescimento projetada de
19,5%, segundo a empresa de estudos iiMedia. Plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube Live criam uma sensagao
de confianga com links para produtos recomendados, tornan-
do dificil resistir a compra. A pressao social € intensificada por
comentarios positivos, avaliacdes e 0 nimero de compradores,
gerando validacdo. Essa “aprovacdo coletiva” ativa o desejo de
pertenca, facilitando a compra. A influéncia de influenciadores
digitais também é chave, tornando as suas recomendacBes
quase tao eficazes quanto as de amigos préximos.
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Para além das estratégias externas, esse comportamento
também é influenciado por fatores psicoldgicos. Alegria,
ansiedade ou tédio frequentemente desencadeiam compras
para alivio emocional. A compra torna-se uma recompensa,
especialmente apds um dia dificil. Essa relagdo emocional é
usada pelo marketing digital, que aplica imagens, mensa-
gens e sons atraentes para criar um ambiente de conforto,
cuja satisfagao predispde o consumidor a comprar. A gratifi-
cagdo instantanea, aliada a facilidade de pagamento, é
outro fator crucial. Prestagdes sem juros reduzem a perce-
¢do de custo imediato, tornando a decisao de compra mais
automatica. Outro estimulo é a dissonancia cognitiva.
Perante um produto desejado em promogao, surge no con-
sumidor uma pressdo interna para justificar a compra,
mesmo que a aquisicdo seja desnecessaria. A necessidade

de resolver a tensdo interna entre querer e nao precisar,
muitas vezes, leva a impulsividade da compra.

Embora eficazes, as estratégias empresariais exigem que 0s
consumidores sejam conscientes dos seus efeitos, procuran-
do responsabilidade financeira. Planear, definir orcamentos e
limitar o uso de crédito sdo passos para evitar decisdes
impulsivas comprometedoras da estabilidade financeira. No
final, 0 ambiente digital visa maximizar o consumo, mas
compreender os catalisadores deste comportamento é o pri-
meiro passo para um consumo mais consciente. Nem todas
as oportunidades precisam de ser aproveitadas.
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Projeto sobre Compras por Impulso
Apresentado na ICMarkTech

ICMarkTech

O projeto “Por um Futuro
Sustentavel: Investigando a Compra
por Impulso e a Toxicidade Mental no
Trabalho" foi apresentado na 62 edi-
¢do da conferéncia ICMarkTech. A
ambiciosa iniciativa prevé a publica-
¢do de uma dezena de estudas cienti-
ficos sobre a impulsividade nas com-
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pras online. A conferéncia contou
com mais de duas centenas de parti-
cipantes, reunidos em formato online
e presencial. Organizada em parceria
com a Universidade dos Agores, a
ICMarkTech destacou-se pela oportu-
nidade de publicagdo em revistas
cientificas indexadas de prestigio.
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