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A INFLUENCIA DAS EMOGOES NA DECISAO DE COMPRAS DA POPULAGAO

RESUMO: Pesquisas vém mostrando que os fatores emocionais influenciam o
comportamento do consumidor no momento decisério de compras. Este trabalho
objetiva analisar como as emogdes influenciam no processo de compra da
populagdo, com foco em implicagdes para gestdo comercial, vendas e
comunicacao, tendo em vista empresas que buscam se destacar no mercado e criar
campanhas de marketing mais assertivas. A pesquisa de natureza aplicada e
abordagem quali-quantitativa, apresentou finalidade exploratéria e descritiva,
utilizando um questionario on-line semi estruturado aplicado a consumidores em
geral, tendo como objetivo identificar emogcdes comuns no processo de consumo e a
relacdo entre planejamento de compras e estimulos emocionais. Os resultados
mostraram predominéncia de respostas como motivagdes racionais (necessidade,
qualidade e prego). Também apresentaram presenca significativa de emocodes
positivas (satisfagdo, alegria) e apreciagdo a elementos visuais e de designer.
Notou-se, ainda, que existe impulsividade, mesmo que em intensidade menor, e que
a promessa da marca nao corresponde a experiéncia de consumo, gerando
arrependimento. Com base nesses resultados propdem-se estratégias praticas
baseadas em neuromarketing, comunicagdo humanizada, alinhamento entre
promessa e a entrega, e estratégias para orientar as reagbes emocionais dos
consumidores no intuito de aprimorar vendas e fidelizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Emocbes; Decisdao de compra; Comportamento do
consumidor; Estratégias de vendas; Novas estratégias de marketing.

ABSTRACT: Research has shown that emotional factors influence consumer
behavior during purchasing decisions. This study aims to analyze how emotions
influence people's purchasing processes, focusing on implications for commercial
management, sales, and communication, targeting companies seeking to stand out
in the market and create more assertive marketing campaigns. This applied,
qualitative-quantitative research had an exploratory and descriptive purpose, using a
semi-structured online questionnaire administered to general consumers. The
objective was to identify common emotions in the consumption process and the
relationship between purchase planning and emotional stimuli. The results showed a
predominance of responses based on rational motivations (need, quality, and price).
They also showed a significant presence of positive emotions (satisfaction, joy) and
appreciation for visual and design elements. Impulsivity was also noted, albeit to a
lesser extent, and that the brand promise did not match the consumer experience,
leading to regret. Based on these results, practical strategies are proposed based on
neuromarketing, humanized communication, alignment between promise and
delivery, and strategies to guide consumers' emotional reactions in order to improve
sales and loyalty.

KEYWORDS: Emotions; Purchase decision; Consumer behavior; Sales strategies;
New marketing strategies.



1 INTRODUCAO

No cenario atual e em um mercado cada vez mais competitivo, marcado por
constantes estimulos e pela forte concorréncia entre as marcas, torna-se essencial
compreender como as emogdes influenciam o comportamento do consumidor.

A relacdo entre emocao e consumo é frequentemente abordada na literatura,
demonstrando que, para muitos individuos, o ato de comprar esta diretamente ligado
aos estados emocionais. Em situagdes de alegria, ansiedade, frustragao ou tristeza,
os impulsos de compra tendem a se potencializar (Miranda, et al., 2025). As
emogdes exercem influéncia significativa no comportamento do consumidor,
influenciando nao apenas a decisdo de compra, mas também a forma como percebe
o valor do produto e o nivel de satisfacdo apds a compra (Guilherme, et al., 2024).
Nesse sentido, buscamos entender quais as emog¢des que influenciam a decisédo de
compra do consumidor.

Estudos neurocientificos indicam que grande parte das decisdes de compra €
guiada por reacgdes afetivas antes mesmo que a mente consciente entre em agao
(Gongalves et al., 2024). Segundo os autores, “as areas do cérebro associadas as
emogdes, como a amigdala e o cortex pré-frontal, desempenham um papel crucial
nesse processo”. A escolha deste tema se justifica pela sua relevancia nas areas de
marketing, psicologia do consumo e gestdo comercial. Além disso, o tema ganha
importancia no contexto atual, onde consumidores estdo cada vez mais conectados,
informados e emocionalmente engajados com as marcas que consomem.

Diante disso, este trabalho tem como Objetivo geral analisar como as
emocgdes influenciam as decisdes de compra da populagao, buscando compreender
os principais fatores que afetam o comportamento do consumidor. A partir dos
objetivos especificos, buscou-se: Compreender como o comportamento do
consumidor determina as decisbdes para efetuar compras; Levantar dados junto a
consumidores da populagcdo em geral sobre seu comportamento de consumo;
Elaborar uma Cartilha sobre o relacionamento sustentavel das empresas com o

consumidor.



A proposta de intervencdo deste projeto consiste em desenvolver um
material de orientagdo que possa contribuir para o aprimoramento das estratégias de
vendas e comunicacado, promovendo uma abordagem mais empatica, ética e eficaz
no relacionamento com o consumidor, respeitando ndo apenas sua razao, mas

também suas escolhas e emocdes.

2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO PROBLEMA E/OU OPORTUNIDADE

No contexto atual, o mercado caracteriza-se por grande competitividade,
consumidores mais informados, onde tanto fatores racionais quanto emocionais
influenciam a decisdo de compra, tornando fundamental que as empresas
desenvolvam estratégias que integrem esses aspectos para se destacarem.

As emogdes atuam como gatilhos que orientam percepgdes, despertam
necessidades e moldam o valor atribuido aos produtos ou servigos. No entanto,
muitas vezes o mercado utiliza estratégias de vendas agressivas e enganosas, que
acabam levando o consumidor a adquirir produtos sem necessidade ou errados no
calor da emocéao.

Desta forma, € necessario compreender como as emogdes influenciam a
decisdo de compra do consumidor, dada sua relevancia nas areas de marketing,
psicologia do consumo e gestdao comercial, 0 que possibilita uma abordagem mais
humana e honesta no relacionamento com o consumidor, respeitando sua razao e,

principalmente, suas emogdes.

2.1 Como o comportamento do consumidor influencia a decisdao de compra

O comportamento do consumidor exerce um papel crucial no processo de
decisdo de compra. Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk (2000) entendem que o
consumidor € influenciado por fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e culturais.
Complementando essa visdo, Mendes et al. (2024) afirmam que “os fatores sociais
sdo determinantes para o comportamento do consumidor e estdo relacionados
a familia, status, amigos e outros meios presentes na sociedade”.

A partir do século XX, avanco nos estudos de psicologia e sociologia
evidencia que a tomada de decisdo de compras vai além da razdo. Estudos revelam

que o aspecto emocional, social e cultural tem papel crucial na tomada de deciséo



de compra. Segundo Oliveira (2007), quatro grupos de fatores influenciam o
processo decisério de compras, fatores individuais (estilo de vida, atitude,
personalidade, entre outros), fatores ligados ao posicionamento (tomada de decisao
sobre a influéncia social e expectativa de grupos), fatores subculturais (renda, classe
social, raciais) e o fator cultural.

Sampaio, Perin e Gattermann (2010) destacam que as emogdes
manifestam-se a partir das alteracdes fisiolégicas no organismo, sendo identificadas
por meio das respostas corporais especificas associadas a cada uma delas, como
ocorre com o medo, a alegria e a raiva.

Portanto, entender o comportamento do consumidor, especialmente sob a
perspectiva emocional, € essencial para as empresas que buscam desenvolver
estratégias mais assertivas, capazes de desenvolver conexdes verdadeiras e

duradouras com seu publico-alvo.

2.1.1 Comportamento do consumidor

Conforme Lima (2020), o comportamento do consumidor € um campo de
pesquisa novo e interdisciplinar que integra varias areas do conhecimento com o
objetivo de entender os motivos que levam os consumidores a agir como agem.
Segundo Hawkins (2018):

O comportamento do consumidor €& um processo complexo e
multidimensional. As decisdes do consumidor em geral envolvem vérias
etapas e sdo influenciadas por uma série de fatores, incluindo fatores
demograficos, estilo de vida e valores culturais (Hawkins, 2018).

Nesse sentido, Camargo (2013) aponta que:

As neurociéncias, mais especificamente a neuroeconomia e o
neuromarketing, vém colaborar com a pesquisa de comportamento do
consumidor a medida que busca entender os processos automaticos,
aqueles realizados pela mente sem que tenhamos consciéncia deles, sao
mais rapidos do que decisbes criteriosas conscientes e ocorrem com pouca
ou nenhuma percepgéao. E isso é tdo verdadeiro para os atos de percepgao
simples como para as atividades mais complexas, tais como o
comportamento social, as decisdes de compra ou a linguagem (Camargo,
2013, p.18).

A cultura é o principal fator para o comportamento e os desejos das pessoas.
Cultura é tudo aquilo que é conhecido e o que nos foi passado socialmente de
geracdo em geragcao e molda a forma de como as pessoas se comportam, se

relacionam, se comunicam e pensam. A cultura influencia altamente o



comportamento, desejos, valores, crengas e também influencia nas decisbes de
compras das pessoas (Gordon, 2001).

Avancos na tecnologia, globalizagdo e cultura digital tornam ainda mais
complexo o comportamento do consumidor. Onde o consumidor contemporaneo
passou a ser mais minucioso e conhecedor, envolvido com as marcas. Os
consumidores compram muitos produtos e servigos porque acreditam que eles os
ajudarao a atingir uma meta relacionada a um valor (Solomon, 2016).

Conforme Hawkins (2018) o comportamento do consumidor € moldado por
uma série de fatores, entre eles: influéncias internas (motivagbes e percepgoes),
influéncias externas (cultura e classe social) situacionais (ambiente de compra) e
também aquelas relacionadas diretamente ao processo decisorio.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing tem como foco primordial
suprir as necessidades e desejos dos consumidores, tornando essencial entender o
seu comportamento de compra. Fatores como necessidade de um produto ou
servigo, problemas que o consumidor esta buscando resolver e o interesse do
mesmo sao fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Nesse
contexto, compreender o comportamento do consumidor torna-se essencial para o

marketing.

2.2 Estratégias de vendas e comunicagao

No campo das vendas € comum que haja uma diferenga entre o que se
planeja como estratégia ideal (baseadas em modelo de mercado, teoria) e aquelas
que de fato sdo colocadas em pratica. Ferraz (2020) diz que a administragédo esta
relacionada a um campo de estratégias, sendo responsavel por orientar e coordenar
atividades organizacionais com o intuito de alcangar as metas definidas pela
empresa.

Segundo Ferraz (2020), "é necessario oferecer produtos e servigos que
atendam com rigor padrdes de qualidade e que visem satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes”. Nesse contexto, torna-se essencial garantir ao cliente
produtos ou servicos de qualidade rigorosos e que atendam as experiéncias dos
consumidores. Para ter bons resultados nas vendas é de extrema importancia
estabelecer uma estratégia e estabelecer metas e objetivos claros, tendo como base

o dominio do ramo em que se deseja aplicar a estratégia (Ramos et al., 2005).
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Conforme Bueno (2015):

As estratégias de comunicagéo dizem respeito a um conjunto de agdes de
comunicagao planejadas que visam atender a determinados objetivos e que,
se bem formuladas, implicam metas, ou seja, definem resultados concretos
a serem perseguidos (Bueno, 2015).

Ainda nesse sentido, essa estratégia busca criar conexdo com o publico,
gerando confianga, reconhecimento da marca e valor percebido. Conforme Bueno
(2015), “As tecnologias de informacdo e comunicacdo tém efetivamente
revolucionado a comunicagao empresarial, de tal modo que culturas e sistemas de
gestdo tradicionais encontram dificuldades para se adaptar aos novos tempos”.
Diante disso, destaca-se que as tecnologias da informagédo e comunicagéo (TICs)
vém modificando fortemente o cenario empresarial, trazendo grandes mudangas na
maneira como as empresas se comunicam, funcionam no dia dia e se relacionam
com o seu publico.

A estratégia real representa aquilo que foi planejado pela empresa, ou seja, as
acdes definidas para alcancar o cliente com eficiéncia, empatia e clareza. Na
estratégia ideal, refere-se a maneira de como essas acdes sdo executadas na
organizacao. Ramos et al. (2005) diz que para alcangar bons resultados nas vendas,
€ essencial determinar estratégia bem estruturada através de metas e objetivos
claros, partindo do conhecimento do setor em que sera aplicada.

Segundo Camargo (2013), “A neurociéncia tem seu dominio muito bem
definido: é o estudo do cérebro e do sistema nervoso”. Essa area busca entender
COMOo ocorrem 0s processos mentais, emocionais e comportamentais.

A neurociéncia tem seu dominio muito bem definido: é o estudo do cérebro
e do sistema nervoso. Assim, as subciéncias ou ciéncias aplicadas que dela
derivam devem sempre partir da neurologia e dos processos neurais que se
dao tanto no cérebro, que é parte constitutiva do sistema nervoso central,
como nas outras partes do sistema nervoso como um todo. Essa ciéncia
parte do processamento interno do sistema nervoso, sua relagdo com o
ambiente e discute também os processos mentais, mas, como disse, a partir
de analises fisiologicas e anatdmicas do sistema nervoso. A neurociéncia é
interdisciplinar, ou seja, relaciona-se muito bem com varias outras

disciplinas para poder entender a nossa “caixa-preta”, as patologias e o
comportamento humano (Camargo, 2013, p. 28).
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De acordo com Almeida (2024):

Neuromarketing € uma area proveniente da interdisciplinaridade entre
conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia e marketing, que,
através do estudo da neurofisiologia, busca complementar a compreensao
sobre comportamento humano em suas relagées com o mercado (Almeida,
2024, p. 5).

A partir desses conhecimentos surge o neuromarketing, uma area que aplica
0s principios da neurociéncia para entender como o consumidor reage a estimulos
do marketing. Segundo Chiodelli (2021), “O neuromarketing amplia os estudos do
marketing sendo aplicado com ajuda dos estudos da neurociéncia, no qual o
entendimento do cliente torna-se fundamental”. Essa area procura encontrar pontos
que possam ser trabalhados para conseguir conquistar e convencer o consumidor

sobre o produto ou servigo que a empresa oferece.

2.3 Novas abordagens de marketing (humanizada) com base nas emog¢oées dos
consumidores

Por volta das ultimas décadas o marketing evolui e passa de uma viséao
focada em apenas vender produtos para uma abordagem onde o consumidor é visto
como foco principal das agdes (Polli et al., 2020). Atualmente, vé-se um movimento
crescente das empresas em ampliarem seu foco, afastando o seu enfoque
exclusivamente nos produtos, direcionando mais sua atengdo nos consumidores e,
de maneira ainda mais profunda, as questdes humanas.

Conforme Jensen e Zanini (2015 apud Polli et al 2020), as empresas estao
cada vez mais empenhadas em criar uma conexao mais proxima com oS
consumidores e um dos meios mais eficazes tem sido usar a conexao emocional, ou
seja, uma comunicagdo que desperte sentimentos, promova empatia, afeto e
aproximagado. Essa estratégia busca ndo apenas envolver o consumidor, mas
também criar identificacdo e fidelizagc&o, estabelecendo vinculos duradouros. Isso se
justifica pelo fato de que as decisbes de compras sao intensamente influenciadas
por fatores emocionais.

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) na era digital as marcas que se
comportam de maneira mais humana, ou seja, que demonstre empatia, valores e se
comuniquem de forma proxima e verdadeira, elas tendem a se destacar mais e atrair

0 publico. As marcas que geram conexdes emocionais com 0s seus consumidores
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fortalecem a confianga, geram identificacéo e transformam o cliente em um parceiro

da marca. O marketing humanizado torna-se um diferencial competitivo.

2.4 Metodologia da Pesquisa
2.4.1 Classificagao da Pesquisa

O autor Gil (2002) pontua que, “pode-se definir pesquisa como o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que séo propostos”. Esta pesquisa apresenta natureza aplicada. De
acordo com Prodanov e Freitas (2013), “a pesquisa aplicada objetiva gerar
conhecimentos para aplicagao pratica dirigidos a solugéao de problemas especificos”,
sobretudo no contexto da gestdo comercial, comportamento do consumidor, com
énfase na aplicacao de estratégias de marketing mais eficazes e humanizadas.

A abordagem da pesquisa € quali-quantitativa. Segundo Prodanov e Freitas
(2013, p.70), “Pesquisa qualitativa considera que ha uma relagao dinadmica entre o
mundo real e o sujeito”. Ou seja, ela trabalha com o universo dos significados, dos
motivos, das aspiragdes, das crengas, dos valores e das atitudes.

Quanto a sua finalidade, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva,
pois tem como finalidade aprofundar o conhecimento sobre um fenbmeno ainda
pouco abordado de maneira especifica no contexto da gestdo comercial e do
marketing emocional (Prodanov e Freitas, 2013). De acordo com Gil (2002), o
propdsito principal dessas pesquisas € desenvolver ideias ou possibilitar novos
elementos de identificacdo relacionados ao tema estudado. Essa pesquisa tem
como objetivo tornar o tema mais claro e que norteiam estudos posteriores. Nesse
estudo busca-se compreender quais emogdes estdao envolvidas no processo de
consumo e como elas influenciam a tomada de decisdo e quais fatores emocionais
mais afetam o comportamento deles em situacdes diferentes.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario semi
estruturado no Google Formularios (Apéndice A), aplicado de forma anénima com
consumidores por meio das redes sociais. O instrumento tem como objetivo
identificar sentimentos e comportamentos ligados ao consumo, especialmente
ligados a emogdes na decisdo de compras. As perguntas abordaram habitos de
compra, percepgao de valor, influéncia do marketing emocional e principais

sentimentos associados ao ato de consumir. Os dados obtidos foram organizados e
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analisados qualitativamente, com o apoio de tabelas e graficos que possibilitaram a

identificacdo de padrbes de comportamento.

2.4.2 Local/Publico-alvo

A pesquisa foi realizada com consumidores da populagdo em geral. A
pesquisa foi respondida pelos participantes, somente apds a concordancia com o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) presente no questionario.

O publico-alvo da pesquisa é formado por empresarios e consumidores em
geral, de forma que se alcance uma abordagem mais sustentavel para o mercado e

mais respeitosa com o consumidor.

3 ANALISE DA SITUACGAO PROBLEMA E PROPOSTAS DE
INOVAGAO/INTERVENGCAO/RECOMENDAGAO

A pesquisa foi conduzida por meio de questionario semi estruturado,
elaborado no Google Forms, aplicado junto a consumidores em geral. Ela foi
enviada por meio de grupos de WhatsApp e respondida por 12 participantes. Os
dados foram tabulados automaticamente pelo sistema da plataforma, possibilitando

analise estatistica simples em percentuais.

3.1 Analise dos Resultados do Diagnéstico

A aplicagdo do questionario semi estruturado junto a consumidores em geral
por meio das redes sociais trouxe algumas informag¢des importantes para a
compreensao da tematica estudada, contribuindo assim para a elaboracdo da
proposta de intervencao desta pesquisa.

Inicialmente foi avaliado o perfil dos respondentes da pesquisa, onde
concentram-se predominantemente nas faixas etarias entre 18 e 34 anos (66,6%),
seguidos por 35 e 44 anos (25%) e 8,3% acima de 45 anos. Isso mostra um
predominio de consumidores jovens e adultos, que segundo Kotler e Keller (2012)
“O jovem consumidor esta em constante busca de pertencimento e aceitagao social,
elementos que desempenham papel central em suas decisbes de compra”. Quanto
ao género, 83,3% identificaram-se como feminino. Como ressalta Santos (2021), ha
uma predominéncia das mulheres no mercado de consumo. Em paises em

desenvolvimento, as mulheres tendem a assumir um papel destaque na economia
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local (Solomon, 2016). Posteriormente, foi avaliado a frequéncia de compras, a
pesquisa de precos e informagdes sobre o produto/servico e o planejamento de

compras dos consumidores.

Figura 1 - Frequéncia de compras dos consumidores.

@ Diariamente.

@ Semanalmente.
Quinzenalmente.

@ Mensalmente.

@ Menos de uma vez por més.

@

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Em relagédo a frequéncia de consumo, 50% dos respondentes afirmaram
comprar menos de uma vez por més, demonstrando um comportamento de compra
moderado (Figura 1).

Ao adquirir produtos/servicos, a grande maioria (75%) declarou sempre
pesquisar precos e informagdes (Figura 2), o que confirma a postura mais critica e
racional alinhado a de Hawkins (2018), que destaca a influéncia de fatores

situacionais e de acesso a informagao no processo decisorio.
Figura 2 - Pesquisa de precos e informacdes sobre o produto/servico.

@ Sempre.

@ Frequentemente.
As vezes.

@ Raramente.

@ Nunca.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Quando questionados sobre o nivel de planejamento (Figura 3), os dados
mostraram equilibrio: 66,6% afirmaram que suas compras sdo sempre ou na maioria
planejadas, enquanto 25% afirmaram adotar uma postura intermediaria entre
planejada e impulsiva. Apenas 8,3% revelaram ser mais impulsivos, tendéncia que
reforgca a ideia de Kotler e Keller (2006) acerca de que o consumidor busca suprir
sua necessidade, mas nao elimina a influéncia das emocdes, tendo em vista que as
decisbes impulsivas continuam presentes, ainda que em menor escala. O fato dos
consumidores estarem fazendo compras menos impulsivas pode ser devido a
fatores econd6micos também, com altos endividamentos, levando ao consumo

menor.

Figura 3 - Planejamento nas compras dos consumidores.

@ Sempre planejadas.
@ Na maioria das vezes planejadas.
Equilibrado entre planejadas e

impulsivas.
8,3% @ Mais impulsivas do que planejadas.

@ Sempre impulsivas.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Quanto ao impacto direto das emocdes na decisdo de compra, 41,7% dos
participantes afirmaram ser pouco influenciados e 33,3% disseram ndo serem
influenciados. Enquanto isso, apenas 16,6% reconheceram influéncia moderada ou
extrema (Figura 4). Esse dado sugere que os consumidores percebem-se como
racionais em suas escolhas, embora a literatura aponte que grande parte das
decisbes € tomada de forma inconsciente e emocional. Conforme os autores
Sampaio, Perin e Gattermann (2010), Camargo (2013) e Jensen e Zanini (2025 apud
Polli et al., 2020), as decisbes podem estar fortemente associadas a fatores
emocionais. Ou seja, mesmo que nao reconhegcam, suas compras podem estar

associadas a estimulos emocionais invisiveis.
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Figura 4 - Influéncia das emocdes na decisdo de compra dos consumidores.

@ Extremamente influenciada.

@ Muito influenciada.
Moderadamente influenciada.

@ Pouco influenciada.

@ Nao é influenciada.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Entre os fatores que mais influenciam as compras, prevaleceram os critérios
necessidade (100%), preco (83,3%), qualidade (41,7%) e promogdes/descontos
(33,3%, enquanto emogao e marca tiveram baixa influéncia declarada (Figura 5).
Isso reforga a ideia dos autores Kotler e Keller (2006) e Ferraz ( 2020), que traz
como destaque a necessidade, qualidade e racionalidade como destaques. Solomon
(2016) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem basicamente emocgao, valores
e conexao com a marca tendo forte influéncia no comportamento de compras dos
consumidores.

Figura 5 - Fatores que mais influenciam nas compras dos consumidores.
Necessidade. 12 (100%)
Prego.
Qualidade.
Marca.
Emogao do momento.
Promogbes e descontos.

Indicagé@o de amigos/familiares.

Influenciadores digitais/redes s...

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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A pesquisa revelou também que as emog¢des mais presentes no momento de
compra foram satisfacao (58,3%) e alegria (33,3%), seguidas de indiferenca (8,3%)
(Figura 6). Estes resultados fortalecem a ideia de Solomon (2016), que diz que o
consumo esta fortemente ligado a busca por alcangar metas e valores pessoais,
despertando sentimentos positivos como prazer e realizacdo. Da mesma maneira,
Hawkins (2018) explica que fatores internos, como motivagbes e percepgoes,
moldam o comportamento do consumidor, justificando a predominancia de emocgodes

positivas relatadas pelos participantes.

Figura 6 - Emogdes que mais influenciam na compra dos consumidores.

@ Alegria.
@ satisfagao.

Culpa.
Indiferenca.
¢ i

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No que diz respeito ao impacto da propaganda emocional na decisao de
compras, 41,7% admitiram ja ter comprado algo ndo planejado algumas vezes,
33,3% algumas vezes, 16,7% raramente e 8,3% nunca foram influenciados por
marketing emocional (Figura 7). Esses dados constatam os apontamentos de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), segundo os quais a emog¢ao € um gatilho decisivo na
comunicagdo e no marketing atual. Além disso, Chiodelli (2021) afirma que o
neuromarketing permite compreender como estimulos publicitarios despertam
respostas inconscientes que podem levar ao consumo ndo planejado. Esse dado
também dialoga com Bueno (2015), que reforca a importancia das estratégias de

comunicacao em criar vinculos emocionais com os consumidores.
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Figura 7 - Importancia do marketing emocional na decisdo de compras.

@ Sim, varias vezes.
@ Sim, algumas vezes.
Raramente.

@ Nunca.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Outro ponto relevante foi a influéncia do design e aparéncia do produto,
considerada importante por 91,6% dos respondentes. Conforme Sampaio, Perin e
Gattermann (2010), estimulos visuais despertam emocdes fisioldgicas, explicando a
importancia atribuida a estética do produto. Gordon (2001) destaca a cultura e
valores sociais como elementos que moldam a percepg¢ao de valor.

Entre os fatores que mais pesam em sua decisdo de compras on-line,
destaca o preco com 66,7%, em seguida a avaliagdo dos outros clientes 16,7% e

com 8,3% emocgao do momento (Figura 8).

Figura 8 - Fatores que influenciam na decisdo de compras on-line.

@ Preco.
@ Prazo de entrega.
Avaliagdes de outros clientes.

@ Emogao do momento/oferta relampago.
;070

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Em relacdo ao arrependimento de compras, 75% afirmaram que ocorreu
porque o produto ndo atendeu as expectativas, revelando que a promessa da marca
nem sempre corresponde a experiéncia. Esse dado reforca os argumentos de
Ferraz (2020) e Ramos et al. (2005), que apontam a necessidade de as empresas
garantirem qualidade rigorosa e estratégias de vendas alinhadas as experiéncias
reais do consumidor.

Quando perguntados se entendem como suas emogdes afetam suas
compras, 41,7% disseram sim, enquanto outros 41,7% afirmaram “mais ou menos”.
Esse dado confirma a reflexdo de Camargo (2013), que explica que muitas decisdes
sao inconscientes e ocorrem sem plena percepcao do consumidor. Isso mostra que,
embora os consumidores reconhegam que suas escolhas envolvem emogéao, grande
parte ainda ndo tem total consciéncia sobre a influéncia dos sentimentos em seu
comportamento de compra.

Quando questionados se se sentiriam mais propensos a comprar de uma
marca que demonstra empatia e valores alinhados, 66,7% responderam
positivamente. Esse resultado corrobora os estudos de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), que destacam a importancia do marketing humanizado, no qual as marcas
que transmitem empatia, valores e autenticidade conseguem criar conexdes
emocionais mais duradouras. Jensen e Zanini (2015 apud Polli et al., 2020) também
afirmam que vinculos emocionais estabelecem fidelizagao, fortalecendo a confiancga
do consumidor e transformando a relagdo em uma parceria.

Os resultados indicaram predominancia de respostas que priorizam critérios
racionais, como necessidade, pre¢o e qualidade. Entretanto, também foi identificada
presenca significativa de emogdes positivas — satisfagéo (58,3%) e alegria (33,3%),
no momento da compra. Verificou-se que 75% dos participantes costumam
pesquisar antes de comprar e 66,6% afirmam planejar suas aquisi¢des, embora o
marketing emocional ainda leve parte dos consumidores a realizar compras nao
planejadas. Observou-se, ainda, elevado peso atribuido ao design e a aparéncia dos
produtos (91,6%), bem como uma frequéncia consideravel de arrependimento
(75%), geralmente associada a discrepancia entre a promessa da marca e a

experiéncia vivida.
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Diante desse diagndstico, identificou-se uma relacdo entre a falta de
alinhamento entre a comunicagdo emocional das marcas e a entrega real da
experiéncia de consumo, o que resulta em arrependimento e insatisfacdao do
consumidor. Por outro lado, evidencia-se uma oportunidade de melhoria para que as
empresas desenvolvam estratégias mais integradas, fundamentadas em
neuromarketing, comunicagao humanizada e ferramentas para avaliar as emogdes
dos consumidores. Tais agdes podem fortalecer o vinculo emocional entre marca e

cliente, reduzir o arrependimento pds-compra e potencializar a fidelizacao.

3.2 Proposta de intervengao

A proposta de intervencao desta pesquisa consiste na elaboragdo de uma
Cartilha orientadora destinada a empresarios, profissionais de marketing e
consumidores em geral, com objetivo de orientar sobre praticas de relacionamento
responsavel com o consumidor, baseada na compreensdao das emocdes que
influenciam o processo de compras (Apéndice B).

O objetivo desta cartiilha €& promover mudanga significativa na cultura
organizacional, promovendo estratégias mais éticas e empaticas, de forma a
compreender como fatores emocionais afetam na decisdo de compras, valorizando o
bem-estar do cliente e promovendo um relacionamento de confianga.

O conteudo da cartilha discutira sobre temas como neuromarketing,
comportamento do consumidor e comunicagdo humanizada. Além do que incluira
boas praticas empresariais que conciliam bons resultados financeiros e
responsabilidade social.

A contribuicdo dessa proposta para a area de gestdo comercial esta na
possibilidade de integrar o conhecimento tedrico sobre emogdes e comportamento
do consumidor a pratica empresarial habitual, fortalecendo um instrumento de facil
acesso e de facil uso. Portanto, a intervengao contribui para a pratica de
relacionamento ético com o consumidor, aperfeicoamento das estratégias de vendas

e desenvolvimento de um mercado mais responsavel e atento ao consumidor.
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4 CONCLUSOES E CONTRIBUIGAO TECNOLOGICA E/OU SOCIAL

A presente pesquisa permitiu compreender que as emogdes exercem
influéncia significativa nas decisbes de compra, mostrando que o comportamento do
consumidor se baseia tanto em fatores racionais quanto em fatores emocionais. As
analises demonstraram que os estimulos emocionais, a percepcado de valor e a
motivacado pessoal sdo elementos determinantes para o engajamento e fidelizagao
do cliente, especialmente em um mercado cada vez mais competitivo e saturado de
informacoes.

Observou-se que estratégias de marketing exploram aspectos emocionais
como o neuromarketing, comunicagao empatica e design sensorial, sendo eficazes
na criagcdo de conexdes entre marcas e consumidores. Assim, compreender as
emocdes humanas torna-se essencial para a formulagdo de campanhas, produtos e
experiéncias que despertem identificagdo, confianga e desejo de compra.

Do ponto de vista tecnoldgico, a pesquisa contribui ao apontar a importancia
das ferramentas digitais e das metodologias de analise comportamental que
permitem entender com maior precisao as reagcdes emocionais dos consumidores
por meio de dados e métricas neuroldogicas. Esses avangos possibilitam decisdes
estratégicas mais assertivas e personalizadas, aprimorando o desempenho
comercial das empresas, ainda mais na era da IA (inteligéncia artificial).

Em relagdo a contribuicdo social, este estudo intensifica a importancia de
praticas de marketing éticas e centradas no ser humano, estabelecendo relagdes de
consumo mais equilibradas e transparentes. Ao entender as emocdes e motivagdes
do consumidor, as organizagbes podem melhorar seus resultados e também
contribuir para uma sociedade mais informada, satisfeita e emocionalmente

conectada as marcas com as quais se relaciona.
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Questionario

Prezados, me chamo Mariana de Lima Silva, sou estudante do Curso gestdo comercial do IFRO. Estou
realizando a pesquisa de TCC, que tem como tema: “Influéncia das emog¢des na decisdao de compra
da populagao”, com o objetivo geral de analisar como as emocoes influenciam as decisées de
compra da populagao. Nesse sentido, convidamos vocé a participar desta pesquisa, colaborando de
forma a responder as questdes (leva menos de 10 minutos). Informamos que ao enviar as respostas
nao sera possivel identificar o destinatario, mantendo sua identidade em sigilo absoluto. Caso tenham
alguma duvida ou necessidade de esclarecimentos, disponibilizo o meu telefone (83) 99329-3283 e e-
mail (marianaplz@hotmail.com) para contato.

* Indica uma pera
nhdica 1a-perg

un inta obrigatdria

1- Convite para participar da pesquisa

Convidamos vocé a participar da referida pesquisa. Solicitamos que vocé leia com atengéo este Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e peca todos os esclarecimentos para sanar suas
duvidas sobre a pesquisa e sobre a sua participagao. Se vocé se sentir esclarecido e aceitar o convite
para participar da pesquisa, solicitamos que clique na caixa de concordancia com a pesquisa abaixo.

2- Informagoes sobre a Pesquisa
- A pesquisa teve sua tematica e objetivo apresentados acima.

- Os procedimentos metodolégicos de coleta de dados sdo a aplicagdo de Questionarios por meio
do Google Formularios e realizagdo de Rodas de Conversa (quando necessario). Também poder&o ser
realizados encontros para aplicagdo da proposta elaborada com o publico-alvo da pesquisa.

- A sua participagao nao é obrigatoria, e vocé podera desistir da pesquisa em qualquer momento, sem
nenhum prejuizo a sua pessoa. A participagao € voluntaria e consiste em responder ao Questionario
do Google de forma on-line e anénima, e participar das Rodas de Conversa (quando necessario) para a
construgdo da proposta.

- Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa e os seus
resultados poderao ser publicados em revistas e/ou eventos cientificos. As informacdes pessoais
coletadas nao serao divulgadas em qualquer momento da pesquisa, nem na apresentagao dos
resultados.

3- Esclarecimentos sobre riscos, beneficios, providéncias e cautelas e formas de acompanhamento e
assisténcia ao participante da pesquisa

- Esclarecemos que a sua participagéo na pesquisa podera causar desconfortos e riscos tais como
constrangimento ou trazer memorias de experiéncias que possam trazer algum desconforto.

- Para minimizar os riscos, serdo tomadas as providéncias e cautelas como uma abordagem cordial,
com atitude positiva, garantimos o anonimato e que as respostas serdo usadas somente para
finalidade desta pesquisa e seu nome nao sera divulgado e a qualquer momento vocé podera desistir
de participar.

- Esclarecemos que durante a realizagdo da pesquisa vocé serd acompanhado e assistido pelos
responsaveis pela pesquisa e servidores do IFAC; e que apds o encerramento e/ou interrupgao da
pesquisa, vocé continuara a ser acompanhado/a, tendo direito a todos beneficios da pesquisa que lhe
couberem.

4- Garantias para os participantes da pesquisa



- Vocé é livre para participar ou ndo da pesquisa. Se concordar em participar, vocé podera retirar seu
consentimento a qualquer tempo, sem sofrer nenhuma penalidade por causa da sua recusa ou
desisténcia de participagao.

- Serd mantido o sigilo absoluto sobre a sua identidade, e a sua privacidade sera preservada durante e
apoés o término da pesquisa.

- Vocé nao recebera pagamento e nem terd de pagar por sua participagdo na pesquisa. Se houver
alguma despesa decorrente de sua participagao, vocé sera ressarcido pelo pesquisador responsavel.

- Caso a pesquisa lhe cause algum dano, explicitado ou ndo nos seus riscos ou ocorridos em razao de
sua participagao, vocé sera indenizado/a nos termos da legislagéo brasileira.

- A qualquer tempo, vocé podera solicitar outras informagdes sobre esta pesquisa e os seus
procedimentos, para o seu pleno esclarecimento antes, durante e apds o término da sua participagao.
Essas informag0es e esclarecimentos poderéo ser solicitados a pesquisadora responsavel.

1. Caso concorde em participar da pesquisa apos ler o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), pedimos que marque a caixa de aceite abaixo.

|:| Declaro que lio TCLE e concordo em participar da pesquisa.

2. Qual é a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.

@ 18 a 24 anos.

Q 25 a 34 anos.
C) 35a44 anos.

@ 45 a 59 anos.

Q 60 anos ou mais.

3. Qual é o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Q Feminino.
C) Masculino.

() Prefiro ndo informar.



4.

5.

6.

7.

Com que frequéncia vocé realiza compras (presenciais ou on-line)? *

Marcar apenas uma oval.

Diariamente.
Semanalmente.
Quinzenalmente.
Mensalmente.

Menos de uma vez por més.

Antes de comprar, vocé costuma pesquisar precos e informagdes sobre o produto/servico? *

Marcar apenas uma oval.

Sempre.
Frequentemente.
As vezes.
Raramente.

Nunca.

O quanto suas compras sao planejadas ou impulsivas? *

Marcar apenas uma oval.

Sempre planejadas.

Na maioria das vezes planejadas.
Equilibrado entre planejadas e impulsivas.
Mais impulsivas do que planejadas.

Sempre impulsivas.

Em que medida a sua decisao de compra € influenciada por emog¢des (empolgacéo,
felicidade, ansiedade, etc.)?

*



Marcar apenas uma oval.

Extremamente influenciada.
Muito influenciada.
Moderadamente influenciada.
Pouco influenciada.

Nao é influenciada.

8. Entre os fatores abaixo, quais deles mais influenciam suas compras? *

*marque até 3 opgdes.

Necessidade.

Preco.

Qualidade.

Marca.

Emogao do momento.

Promocoes e descontos.

Indicagédo de amigos/familiares.
Influenciadores digitais/redes sociais.

9. Qual emogao vocé mais sente ao realizar uma compra? *

Marcar apenas uma oval.

Alegria.
Satisfacao.
Culpa.

Indiferenga.

10. A propaganda ou marketing emocional ja fez vocé comprar algo que nao planejava? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, vérias vezes.

Sim, algumas vezes.



Raramente.

Nunca.

11. O design e a aparéncia do produto influenciam sua decisdo de compra? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, muito.
Sim, um pouco.

N&o influenciam.

12. A histéria ou propésito da marca impacta sua escolha de compra? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, sempre.
As vezes.
Raramente.

Nunca.

13.  Em compras on-line, qual fator mais pesa na sua decisao? *

Marcar apenas uma oval.

Preco.
Prazo de entrega.
Avaliagbes de outros clientes.

Emocao do momento/oferta relampago.



14.

15.

16.

Ao se arrepender de uma compra, qual € o motivo mais comum? *

Marcar apenas uma oval.

O produto ndo atendeu as expectativas.
Comprei o produto por impulso.

O prego ndo compensou.

Vocé acredita que entende claramente como suas emocgodes afetam suas compras? *

Marcar apenas uma oval.

Sim.
Mais ou menos.

Nao.

Vocé se sentiria mais propenso(a) a comprar de uma marca que demonstra empatia e
valores alinhados aos seus produtos?

Marcar apenas uma oval.

Sim.
Talvez.

Nao.

Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

*
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Esta cartilha foi elaborada para abordar a influéncia das emogdes na decisdo de
compra dos consumidores e como empresas e profissionais de marketing podem
aplicar esse conhecimento de forma ética e responsével em seus negécios.

Seu objetivo é oferecer informagdes prdticas que auxiliem na construgdo de
experiéncias de consumo mais conscientes € na cultura organizacional promover

estratégias mais éticas e empdticas.

0 conteddo da cartilha discutird sobre temas como Neuromarketing, comportamento
do consumidor e comunicagdo humanizada. Além do que incluird boas praticas

empresariais que conciliem bons resultados financeiros e responsabilidade social.

De forma resumida, esta cartilha  funciona como um guia educativo, conectando
teoria e prdtica, e incentivando prdticas comerciais que respeitem o consumidor,
promovam decisdes de compra mais conscientes e fortalecam a responsabilidade social

no mercado.



~Sumario

1- RAZA0 @ @MOCAO0.....ccccereeecreeencirenncrsnnnscsannnnns 5
2- Neuromarketing......cccceeeerreeeierrenenscenennenncnnns 6
3- Comunicacao humanizada.......................... 6
4- Principio de relacionamento
sustentavel...........ooiiiieeciiiiiiienniieiniieeeiieenneenes 7
5- Infografico de fluxo......cccccevveeeriirrvnnncnnannnnn. 7
6- Estratégias éticas e empaticas................... 8
7- Contribuicao social e tecnologia................ 8
Consideracgoes finais......ccccceeereeeeiiciiennccrnenennen. 9

U] (] 2] 1 Lo] = 1 T 10



Razde x Emogic

Por que as emoc¢des influenciam nas compras?

Sampaio, Perin e Gattermann (2010) destacam que as emogOes manifestam-se a
partir das alterades Fisiologicas no organismo, sendo identificadas por meio das
respostas corporais especiFicas associadas a8 cada uma delas, como ocorre com O
medo, 3 alegria e a raiva.

As emogdes desempennam um papel significativo na decisdo de compra,
Influenciando de maneira direta a forma como ©s consumidores escolhem
produtos ou servicos, Uma Vez que costumam surgir como  respostas a
acontecimentos situacionals significativos (Reeve, 2006).

“As decisdes do consumidor em geral envolvem varias etapas e 30 influenciadas
por uma série de Fatores, incluindo Fatores demogréFicos, estilo de vida e valores
culturais” (Hawkins, 2018).




Neuromarketing

Segundo Chiodelli (2021), “O
neuromarketing amplia os estudos do
marketing, sendo aplicado com ajuda dos
estudos da neurociéncia, no qual o
entendimento  do  cliente  torna-se
fundamental”.

Essa area procura encontrar
pontos que possam ser
trabalhados para conseguir
conquistar e  convencer 0
consumidor sobre o produto ou
servico que a empresa oferece.

COMUNICACAO
HUMANIZADA

Atualmente, vé-se um movimento
crescente das empresas em ampliarem
seu foco, afastando o seu enfoque
exclusivamente nos produtos,
direcionando mais sua atengdo nos
consumidores e, de maneira ainda mais
profunda, as questdes humanas.

Conforme Jensen e Zanini

(2015) e Polli (2020), as
empresas estdo cada vez mais
empenhadas em  criar uma
conexdo mais proxima com 0s
consumidores e um dos meios mais
eficazes tem sido usar a conexao
emocional, ou seja, uma
comunicagao que desperte
sentimentos, promova empatia,

afeto

e aproximagao.
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Estratégias mais
éticas e empaticas

* Comunicagao fransparente;

* Escuta ativa e personalizada;

 Valoriza¢ao do bem-estar do consumidor;

* Sustentabilidade e responsabilidade
social;

* Uso ético das emogoes e dos dados.

CONTRIBUICAQ SOCTAL € TECNOLOGICA

Esta cartilha contribui do ponto de vista social e
tecnoldgico para:

® Sociedade: promovendo consumidores mais criticos e
conscientes.

® Empresas: incentivando inovagdo, empatia e
sustentabilidade.

® Tecnologia: estimulando o uso ético de dados e
emogoes em campanhas digitais.



Consideracoes Finais

As emogdes desempenham um papel significativo na tomada de decisGo. Entender como
elas inflenciam o comportamento do consumidor é essencial para construir relagdes mais
humanas, conscientes e sustentdveis entre empresas e clientes. E também buscar equilibrio

entre a razdo e emogdo fazendo compras mais assertivas e conscientes.

Diante disso, & fundamental que as organizagdes adotem estratégias mais éticas e
empdticas, baseadas no respeito, na escuta ativa e na transparéncia. Valorizar o bem-estar
do consumidor, promover o consumo responsdvel e agir com honestidade fortalece a

confiancga e cria vinculos emocionais verdadeiros.

Assim, esta cartilha refor¢a que o sucesso nas vendas ndo estd apenas em convencer o
cliente, mas em compreender suas emogdes, racionalidades, suas motivagdes e oferecer
solugdes que fagam sentido para sua vida, contribuindo para sua fidelizaggo. A emogdo deve
ser vista ndo como manipulagdo, mas como uma ponte para relagdes mais auténticas e

sustentdveis.
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