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Resumo: O presente artigo analisa o impacto do trafego pago no mercado de anuncios
digitais e na decisdo de compra do consumidor, destacando sua importancia nas estratégias
de marketing contemporéneo. A pesquisa teve como objetivo compreender de que maneira
0s anuncios patrocinados influenciam o comportamento do consumidor e quais fatores
determinam sua eficacia. Para isso, adotou-se uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos. Os dados foram coletados por meio de questionarios aplicados
a consumidores e complementados por estudos e relatérios de mercado.Os resultados
evidenciam que o trafego pago é uma ferramenta estratégica para ampliar a visibilidade das
marcas e direcionar campanhas a publicos especificos, aumentando as chances de conversao.
Contudo, também foram identificados desafios, como a fadiga publicitaria, o aumento da
concorréncia entre anunciantes e a crescente preocupagdo com a privacidade de dados,
reforgada pela Lei Geral de Protegao de Dados (Lei n® 13.709/2018).Conclui-se que, quando
aplicado com planejamento e transparéncia, o trafego pago contribui significativamente para
o fortalecimento da presenga digital das empresas e influencia diretamente o processo de
decisdo de compra dos consumidores.

Palavras-chave: Trafego pago. Marketing digital. Comportamento do consumidor.
Anuncios. Decisdo de compra.

Abstract: This article examines the impact of paid traffic on the digital advertising market and
on consumers’ purchasing decisions, highlighting its importance in contemporary marketing
strategies. The study aimed to understand how sponsored ads influence consumer behavior
and which factors determine their effectiveness. To achieve this goal, a mixed-methods
approach was adopted, combining quantitative and qualitative methods. Data were collected
through questionnaires applied to consumers and complemented by the analysis of market
studies and reports. The results show that paid traffic is a key tool for increasing brand
visibility, targeting specific audiences, and enhancing conversion rates. However, the study
also identified challenges such as ad fatigue, growing competition among advertisers, and
increasing concerns about data privacy, reinforced by the General Data Protection Law (Law
No. 13,709/2018). It is concluded that, when applied with strategic planning and transparency,
paid traffic significantly strengthens companies’ digital presence and directly influences
consumers’ purchasing decisions.
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decision.
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INTRODUGAO

O marketing digital vem transformando profundamente a maneira como
empresas se relacionam com seus consumidores, especialmente no que diz respeito
as estratégias de anuncios/propagandas e estimulo de compra. Nesse contexto, o
trafego pago - caracterizado pelo uso de anuncios patrocinados em plataformas
digitais como redes sociais, mecanismos de busca e marketplaces, surge como
uma ferramenta estratégica e essencial para ampliar a visibilidade de marcas e
impulsionar as vendas.

Assim, apontamos como relevancia a realizagdo deste estudo pela
crescente competitividade do mercado digital, no qual empresas de diferentes
tamanhos buscam otimizar recursos e alcangar um retorno mais expressivo sob
seus investimentos. Dessa forma, compreender os impactos do trafego pago nas
escolhas dos consumidores torna-se essencial para avaliar sua eficacia e relevancia
nas estratégias de marketing atuais.

Para embasar o estudo, sdo considerados autores como Kotler et al.
(2021), que aborda o papel do marketing digital na formagdo do comportamento
do consumidor, além de Chaffey (2019) e Ravindran et al. (2014), que tratam de
aspectos como eficacia, os desafios e a saturagdo das campanhas digitais diante
da exposi¢ao constante a anuncios.

No que se refere a metodologia, a pesquisa adotou uma abordagem
mista, utilizando dados primarios coletados por meio de questionarios aplicados
a consumidores e dados secundarios obtidos em estudos prévios e relatorios
de mercado. Essa combinagdo permite uma analise ampla. Contemplando tanto
aspectos quantitativos quanto qualitativos sobre a percepcao e os efeitos do trafego
pago.

O presente estudo apresenta como problematizagdo o seguinte
questionamento: de que forma o trafego pago influencia o comportamento do
consumidor e estimula sua decisdo de compra?

Na busca de respostas, este trabalho tem como objetivo geral analisar o
impacto do trafego pago no mercado de anuncios e no comportamento de compra
do consumidor. Como objetivos especificos, destacam-se:

» ldentificar as principais plataformas de trafego pago utilizadas pelas
empresas;

* Analisar a percepgao dos consumidores acerca dos anuncios pagos;
» \Verificar a influéncia desses anuncios na tomada de decisao de compra.

Desta maneira, inicia-se a seguir uma discussdo sobre o objeto de
estudo, buscando possiveis respostas a problematizacdo e alcancar os objetivos
estabelecidos.
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A EFICACIA DO TRAFEGO PAGO NO MARKETING DIGITAL

O trafego pago, representado pelos anuncios pagos em plataformas digitais
como Google, Facebook e Instagram, tem se consolidado como uma das principais
ferramentas do marketing digital, proporcionando visibilidade imediata e a capacidade
de alcangar publicos segmentados com precisdo. De acordo com o que diz Limeira
(2008), o marketing digital permite compreender com maior precisdo os habitos e
preferéncias do publico, possibilitando assim, que as empresas segmentem suas
campanhas com estratégia e personalizagéo, esse direcionamento torna o trafego
pago uma ferramenta poderosa para atrair o consumidor alvo. No entanto, para
compreender sua real eficacia, é preciso observar ndo apenas seus impactos
diretos, mas também os desafios que surgem quando as empresas buscam integrar
essa estratégia a suas agbdes de marketing digital.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing deve considerar a criagao de
valor para o cliente como centro de suas agdes, e neste contexto o trafego pago se
apresenta como um recurso estratégico capaz de atrair a atengao do consumidor
de maneira imediata e direcionada. Para Las Casas (2010), a publicidade exerce o
papel essencial dentro do composto mercadolégico, pois atua na comunicagdo com
o publico-alvo, influenciando percepgoes e decisdes de compra.

Complementando essa viséo, Torres (2018) reforca que uma das grandes
vantagens do marketing digital é a possibilidade de mensuragdo em tempo real,
algo que diferencia o trafego pago das midias tradicionais. Métricas como Custo por
Clique (CPC) e Retorno sobre Investimento (ROI) permitem aos gestores avaliarem
a efetividade de suas campanhas e realizar ajustes continuos, otimizando os
resultados obtidos.

Portanto, o trafego pago se consolida como uma ferramenta essencial para
ampliar a visibilidade das marcas e aproxima-las de seu publico-alvo.

Impactos do Trafego Pago

O trafego pago gera diversos impactos positivos para as empresas que o
utilizam de forma estratégica, € um dos principais é gerar visibilidade imediata.
Diferentemente das estratégias organicas -seriam taticas para atrair o publico sem
depender de anuncios pagos-, que exigem mais tempo para alcangar resultados,
0s anuncios patrocinados permitem que a marca seja vista por um publico
relevante quase instantaneamente (Kotler et al., 2021). Além disso, ele proporciona
segmentacdo avangada, permitindo que as empresas direcionem seus anuncios
com base em fatores como localizagéo, idade, sexo, interesse e comportamento
de consumo. Essa precisdao aumenta as chances de conversédo, uma vez que 0s
anuncios sao exibidos para pessoas com maior propensao a comprar o produto ou
servigo anunciado.

De acordo com Cobra (2009), campanhas bem estruturadas contribuem para
a construgdo da imagem e posicionamento de marca, fortalecendo a lembranga
e o vinculo com o consumidor. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), destacam
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que o processo decisoério do consumidor é fortemente influenciado pelos estimulos
do mercado, entre 0os quais 0s anuncios se destacam por atuarem como gatilhos
capazes de despertar necessidade, desejo e orientar a escolha.

Outro impacto relevante esta no aumento nas taxas de conversdo. O trafego
pago, ao ser bem direcionado, ndo apenas atrai visitantes, mas também impulsiona
as agdes desejadas, como compras, cadastros ou interagbes. Neste sentido Las
Casas (2010), enfatiza que a comunicagado publicitaria desempenha um papel
crucial na etapa de convencimento, conduzindo o consumidor a dar aten¢éo a agéo.
As métricas de desempenho se tornam aliadas importantes, pois permitem ajustar
continuamente o publico, a linguagem e o formato das campanhas conforme os
resultados obtidos.

Desafios do Trafego Pago

Apesar dos beneficios, o trafego pago apresenta desafios que podem
comprometer sua eficacia quando ndo sdo administrados de forma adequado.
Um dos principais desafios é a saturagao do consumidor. O aumento no volume
de anuncios pagos nas plataformas digitais tem provocado uma sobrecarga de
informagdes, tornando o publico cada vez mais seletivo, desinteressado ou até
mesmo resistente as campanhas publicitarias. Este fendmeno, é conhecido como
“fadiga publicitaria” pode reduzir a eficacia das campanhas ao longo do tempo,
afetando negativamente as campanhas.

A fadiga € uma experiéncia do utilizador que compreende sentimentos como
cansacgo, aborrecimento, raiva, decepgao, perda de interesse ou necessidade/
motivagéo reduzida associada a varios aspetos do uso de redes sociais e interagdes
(Ravindran et al., 2014).

Outro desafio importante é a concorréncia acirrada. A medida que mais
empresas investem em trafego pago, o numero de anunciantes que disputam os
mesmos espagos digitais aumenta significativamente, o que eleva o custo dos
anuncios (Chaffey, 2019). Isso exige das empresas uma gestdo cuidadosa dos
orcamentos e das campanhas, para garantir que o investimento seja rentavel.

Além disso, Cobra (2009) alerta que a utilizacao inadequada das ferramentas
digitais pode gerar desperdicio de recursos e prejudicar a credibilidade da marca
diante do publico. Neste mesmo sentido, Torres (2018) acrescenta que, em
um ambiente digital cada vez mais regulamentado, surge também o desafio da
privacidade dos dados, uma vez que os consumidores estdo mais atentos e exigentes
quanto ao uso de suas informagdes pessoais em campanhas online. Além disso, a
Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (Lei n 13.709/2018) estabelece diretrizes
rigorosas sobre a coleta, o armazenamento e o tratamento dessas informacoes,
exigindo das empresas maior transparéncia e responsabilidade em suas ag¢des de
marketing.

Portanto, compreender tanto os beneficios quanto os obstaculos do trafego
pago é essencial para que as empresas consigam aplica-lo de maneira eficaz,
garantindo resultados expressivos sem prejudicar a relagdo com os consumidores.
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METODOLOGIA

Para esse estudo foi adotada uma abordagem mista, combinando
caracteristicas qualitativas e quantitativas, na busca de entender a visdo e o impacto
do trafego pago na vida dos consumidores. A seguinte pesquisa € caracterizada
como exploratéria e descritiva, pois apresenta e analisa os perfis dos consumidores,
suas compras e a confianca além de fornecer informacdes para possiveis estudos
futuros sobre o tema. Para Gil (2019), a pesquisa exploratéria proporciona maior
familiaridade com o problema estudado, com clareza e facilitando a formulagao de
hipoéteses, quanto a pesquisa descritiva, ela é capaz de identificar as caracteristicas
de um determinado fenémeno.

Instrumento para Coleta de Dados

Para a coleta de informagdes foi utilizado um questionario elaborado pelas
autoras a partir dos objetivos da pesquisa. O questionario foi realizado através da
plataforma Google Forms, no més de setembro de 2025, de forma online, onde ndo
foram solicitados dados pessoais de nenhum participante, garantindo o anonimato
e a confidencialidade de cada um. O questionario foi formado por dez questdes de
multipla escolha, sendo elas com os seguintes temas: faixa etaria dos entrevistados;
habitos de compra online; plataformas digitais mais utilizadas; percepg¢ao e confianga
dos anuncios pagos; influéncia dos anuncios na decisdo de compra e experiéncia
geral com publicidade digitais.

Amostra de Respostas

A amostra foi formada por setenta e cinco respostas, selecionadas de forma
nao proposital, sendo pessoas com acesso a midias digitais e dispostas a participar
do estudo, abrangendo um variado perfil de consumidores.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir das respostas obtidas no questionario mencionado, foi possivel
compreender a percepgao e a influéncia do trafego pago na decisdao de compra dos
consumidores. A seguir, serdo apresentados os graficos gerados por meio da coleta
de dados juntamente com a analise dos resultados e suas discussdes.

No primeiro gréfico apresentado, observa-se a faixa etéria dos participantes,
sendo sua maior parte com idades entre 18 e 34 anos, evidenciando a predominancia
de jovens adultos. Esta € uma informacéo importante, visto que corresponde a uma
geracao familiarizada com ambientes digitais, e, aos anuncios digitais.

Kotler et al. (2021) ressaltam que os consumidores mais jovens tendem a
apresentar maior abertura para experiéncias de compra online e sao 0s que mais
influenciam tendéncias de consumo no mercado digital.
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Figura 1 — Faixa etaria dos respondentes.
® 18-24 anos

® 25-34 anos
35 - 44 anos
@ 45 anos ou mais

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

No grafico 2 é representado a frequéncia de compras online dos participantes.
A maioria afirmou comprar algumas vezes ao més, seguido de raramente e algumas
vezes por semana. Nota se que, 0 niumero de pessoas que hunca compraram na
internet € minusculo, mostrando como o comércio eletronico faz parte da rotina da
maioria das pessoas.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a repetigao de experiéncias
de compra contribui para a consolidagdo de habitos de consumo e aumenta a
confianga do consumidor em relagdo ao ambiente digital.

Figura 2 - Frequéncia de compras online.
@ Nunca

@ Raramente

Algumas vezes ao més
@ Algumas vezes por semana
@ Diaramente

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

No seguinte grafico, de numero 3, os entrevistados foram questionados sobre
quais plataformas digitais passam mais tempo. Como ja esperado, visto que € a
plataforma de maior fama atual, o Instagram se destacou significativamente, com
76% dos votos, em seguida vieram Youtube, TikTok e Facebook, respectivamente.

Esse dado mostra a importancia das midias sociais como estratégias para
campanhas de trafego pago, onde nota se inclusive, o motivo do Instagram ser tao
valorizado para marketing e propagandas atualmente. Como cita Chaffey (2019),
a escolha certeira da plataforma é um fator determinante para o sucesso de uma
campanha digital, j& que cada rede social possui caracteristicas préprias e publicos
especificos. Torres (2018) também comenta o quanto a presenga com constancia
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da marca nas plataformas aumenta a lembranca e a interagao do consumidor, isso
justifica a concentragdo dos anuncios pagos nessas midias.

Figura 3 — Plataformas digitais mais utilizadas.

Instagram 57 (76%)
Facebook
TikTok
Youtube

WhatsApp

—15 (20%)
18 (24%)
21 (28%)
2 (2,7%)
2 (2,7%)
Shopee 1 (1,3%)
Mercado Livre ou Shopee
Zap
WhatsApp profissional
Nenhum

0 20 40 60

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

O grafico 4 fala sobre a percepgdo de anuncios pagos ao navegar pelas
plataformas digitais. Mais da metade dos respondentes disseram que sempre
notam, seguido de “Frequentemente”. Isso mostra que as pessoas além de estarem
expostas, também estdo conscientes da presenga abundante da publicidade digital.

Porém, a alta visibilidade traz consigo um desafio: o risco da saturagao,
quando o consumidor por meio do excesso de anuncios se leva a rejeigao,
indiferenga ou até mesmo irritabilidade, como discutem Ravindran et al. (2014) ao
falarem da famosa fadiga publicitaria.

Figura 4 - Percepgédo de antincios pagos ao navegar online.
® Sempre
@ Frequentemente
Raramente
@ Nunca

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

No gréfico 5 vem a tona uma pergunta um tanto quanto polemica: Os anuncios
pagos sao confiaveis?

A grande maioria declarou acreditar “parcialmente”, seguida daqueles
que realmente nao acreditam. Esse € um resultado importante, pois mostra que

embora os anuncios estejam presentes em todo canto e chamem a atencdo dos
consumidores, nem todos transmitem credibilidade para eles.
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Ravindran et al. (2014), ao falarem sobre a fadiga publicitaria, enfatizam
que o excesso de publicidade pode gerar desconfianga e rejeicdo, o que reforca
a necessidade de campanhas mais transparentes e humanas. Desta forma, as
empresas precisam sim expor, mas também criar mensagens que transmitam
autenticidade, gerando seguranga ao seu publico.

Figura 5 - Confianga em anuncios pagos.
: ® sim
@ Parcialmente
Nao

Ty

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

No proximo gréafico, o sexto, é levantado o fator que mais atrai o publico
ao ver um anuncio pago. Destacou-se em primeiro lugar “Pre¢co e Promogao”,
em segundo “Avaliagbes e Feedbacks” e em terceiro, “Relevancia do Produto”. A
vantagem econdémica se mostra algo importante para influenciar uma compra, e
como ja comentado anteriormente, a confianga social também, sendo essencial ver
depoimentos de pessoas que ja compraram aquele produto.

Como ja comentaram Kotler e Keller (2012), o consumidor tende a comparar
com frequéncia o custo e beneficio antes de tomar alguma decisdo de compra. Las
Casas (2010) apontou que a comunicagdo boca a boca e as recomendagdes tém
alto impacto no comportamento de consumo das pessoas. No cenario atual, as
avaliagcbes aparecem em formas digitais (reviews, estrelas, feedbacks), elas servem
como um filtro de credibilidade na hora de averiguar um produto do anuncio.

Figura 6 — Fatores que mais atraem em antncios pagos.
=] @ Visual/Design
@ Prego/Promogao
Avaliagdes e feedbacks
@ Relevancia do produto

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.
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O gréfico 7 traz consigo a informacao de quantas pessoas ja compraram algo
motivado por um anuncio de trafego pago. O resultado € um numero significativo, ja
que quase 80% dos participantes dizem ja ter sido influenciados na hora da compra.
Esse dado confirma que, mesmo que nao atinja todos os perfis e ainda existam
problemas como falta de confianga, o trafego pago tem alto poder de influéncia no
comportamento de compra.

Cobra (2009) fala que campanhas bem estruturadas tém grande capacidade
de estimular a acdo do consumidor e fortalecer a imagem da marca, o que foi
confirmado com o resultado dessa questao.

Figura 7 — Compras motivadas por trafego pago.

® Sim
@ Nzo

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

No oitavo grafico se discute os motivos que influenciaram a compra daqueles
que disseram ter sido motivados por um anuncio de trafego pago. Os motivos em
destaque foram: promogéao imperdivel e necessidade do produto.

De acordo com o que diz Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo de
decisdo do consumidor € influenciado por estimulos do ambiente, entre eles o prego
e a conveniéncia percebida. Dessa forma, promogdes funcionam como gatilhos que
despertam o desejo e aceleram a tomada de decisdo, principalmente quando o
produto ja faz parte de uma necessidade do cliente.

Esses resultados mostram que anuncios com ofertas objetivas e que atendem
o interesse do consumidor possuem maior poder de convencimento.

Figura 8 — Motivos para compra influenciada por antncios pagos.

@® Necessidade do produto
@ Fromocio imperdivel

: 5 " Influéncia de pessoas conhecidas ou
influenciadores
=== @ Nio

@ Nunca
® Nao

@ Nunca comprei motivada por trafego p...

® Ingresso para evento de que tomei co. .

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

120




Administracdo Publica e Privada: Novas Tendéncias e Perspectivas - Vol. 9

O grafico de numero 9 compara a eficacia dos anuncios pagos com outros
formatos de publicidade, como tv, radio e outdoor. Quase 75% dos respondentes
consideram os anuncios digitais mais eficazes. Isso evidencia que, embora o
marketing digital tenha conquistado um grande espago, os meios tradicionais
ainda possuem uma certa relevancia, especialmente com o publico que nao esta
totalmente inserido no mundo digital.

Segundo Chaffey (2019), a eficacia da comunicagado depende da integragao
entre canais, chamado por ele de “estratégia multicanal”’, onde a empresa combina
as midias digitais e as tradicionais para atingir varios perfis de publico.

Figura 9 — Eficacia dos anuncios pagos comparada a outros meios de
publicidade.
® sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

Para finalizar a pesquisa, o ultimo grafico apresenta a experiencia geral
do consumidor com o trafego pago, com trés opcdes de avaliagbes, sendo
elas: positiva, neutra e negativa. A maioria dos participantes avaliam como uma
experiencia positiva ou neutra, enquanto uma menor parte considera ser negativa.
Embora existam diferentes percepcoes, o trafego pago prevalece com uma visado
mais tolerante e positiva por parte das pessoas.

Kotler et al. (2021) cita que a eficacia das estratégias de marketing digital esta
relacionada a capacidade de criar valor para o consumidor, com conteudo e ofertas
que sejam vistos como uteis e relevantes. Isso explica as respostas positivas e
neutras como sendo a maioria, visto que parte dos consumidores reconhece que
0s anuncios podem contribuir para conhecer novos produtos ou servigos de seu
interesse.
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Figura 10 - Experiéncia geral com anuncios pagos.

@ Positiva ( Contribui para a marca e pode
influenciar minhas compras )

@ Neutra ( Ndo me incomoda, mas
também n&o influencia minhas decisdes
de compra)

Negativa ( E invasivo e atrapalha minha
experiéncia )

@ Neutra ( Ndo me incomoda, mas mas
também néo influencia minhas decistes

46,7% de compra)

Fonte: elaborado pelas autoras, com base nos dados coletados da
pesquisa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou analisar o impacto do trafego pago no mercado de
anuncios e na decisdo de compra do consumidor, demonstrando a relevancia
dessa ferramenta no marketing digital atualmente. A pesquisa demonstrou a forma
como anuncios pagos influenciam o comportamento do consumidor e quais fatores
contribuem para sua eficacia ou limitagao.

Apos a revisao tedrica e a andlise dos dados coletados, concluiu-se que o
trafego pago se apresenta como uma estratégia fundamental para organizagdes
que desejam ampliar sua visibilidade e alcangar publicos especificos de forma
rapida e direcionada. A pesquisa evidenciou que a maior parte dos consumidores
reconhece e nota os anuncios digitais com frequéncia, e uma parte significativa ja
foi influenciada a realizar compras motivadas por essas campanhas, o que confirma
o poder de persuasao desse modelo publicitario. Observa-se que o trafego pago vai
além da simples divulgagéo de produtos, representando uma estratégia essencial
para ampliar o alcance das marcas e consolidar a presencga digital diante de um
publico cada vez mais conectado nas redes.

Entretanto, os resultados também indicam desafios importantes, como a
fadiga publicitaria e a falta de confianga nos anuncios. Esses fatores reforcam a
necessidade de que as empresas adotem praticas mais éticas, transparentes e
personalizadas, respeitando a privacidade dos usuarios — especialmente a luz da
Lei Geral de Protegéo de Dados Pessoais (Lei n°® 13.709/2018).

Notou-se também que elementos como prego, promogido e avaliagoes
de outros consumidores sdo fatores que mais despertam interesse no publico,
mostrando a importancia de estratégias que combinem atragdo visual, credibilidade
e valor percebido. Assim, o trafego pago deve ser entendido ndo apenas como
um investimento em visibilidade, mas como parte de uma estratégia integrada de
relacionamento e construgdo de marca.
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Entende-se, portanto, que o trafego pago desempenha influéncia direta e
significativa sobre o comportamento de compra das pessoas, desde que utilizado
com planejamento, segmentacado adequada e respeito ao consumidor.

Por fim, salientamos que esse estudo ndo compreendeu o esgotamento
da tematica, mas desdobra para linhas de novos conhecimentos e possiveis
continuidades sobre o referido assunto
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Titulo: Pesquisa Académica: Trafego Pago e Decisao de Compra

Introducgdo: Ola! Somos Alice e Kauany, estudantes do curso de Gestéao
Comercial da FATEC —Araraquara. Este formulario faz parte de um artigo académico
que estamos desenvolvendo sobre “Trafego Pago: o impacto no mercado de
anuncios e na decisdao de compra do consumidor’. O questionario foi elaborado
de forma objetiva, com perguntas de multipla escolha e espago para respostas
abertas, de modo que qualquer participante consiga responder com facilidade.
As informacgdes coletadas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos,
garantindo sigilo e confidencialidade dos participantes. Os resultados obtidos
contribuirdo para a analise proposta no artigo, possibilitando uma visdo mais
concreta sobre a percepgédo dos consumidores em relagédo ao trafego pago e seu
impacto no comportamento de compra.

QUESTIONARIO

Qual a sua faixa etaria?

() 18-24 anos

() 25-34 anos

() 35-44 anos

() 45 anos ou mais

Com que frequéncia vocé realiza compras online?
() Nunca

() Raramente

( )Algumas vezes ao més

() Algumas vezes por semana

() Diariamente

Em quais plataformas digitais vocé passa mais tempo?
() Instagram

(') Facebook

() TikTok

() YouTube

() Outros:

Vocé percebe os anuncios pagos ao navegar online?
() Sempre

() Frequentemente
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() Raramente

() Nunca

Vocé confia em anuncios pagos para tomar decisdes de compra?
() Sim

() Parcialmente

() Nao

Qual fator mais te atrai em um anuncio pago?

(') Visual/Design

() Prego/Promocéao

()Avaliacoes e feedbacks

() Relevancia do produto

Vocé ja comprou algo motivado por um anuncio de trafego pago?
() Sim

() Nao

Se sim, qual foi o principal motivo da sua decisao?

() Necessidade do produto

() Promogéo imperdivel

() Influéncia de pessoas conhecidas ou influenciadores

() Outro: .

Em sua opinido, os anuncios pagos sdo mais eficazes que outros formatos de
publicidade (ex.: organicos ou TV)?

() Sim

() Nao

Por qué? .

Como vocé avalia sua experiéncia geral com anuncios pagos?

() Positiva (Contribui para a marca e pode influenciar minhas compras)

(') Neutra (Nao me incomoda, mas também nao influéncia minhas decisbes
de compra)

() Negativa (E invasivo e atrapalha minha experiéncia)
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