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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar as a¢des de Inbound Marketing capazes de atrair
0s target visitors e os conduzirem até a compra do produto. Por meio de uma abordagem
qualitativa, com entrevistas semiestruturadas realizadas com clientes da loja Sousa Eletro,
localizada em Pilar/PB, foram investigadas as percepgdes e comportamentos dos target
visitors durante o processo de compra online. Constatou-se uma dificuldade em localizar
consumidores com um curto espaco de tempo entre a primeira compra realizada na loja
através do Instagram e o periodo em que foi realizada a pesquisa. Os resultados revelaram
que estratégias como a criacdo de conteudo diversificado e educativo e a frequéncia
adequada de postagens no Instagram desempenham papel decisivo para despertar interesse e
transmitir seguranca. Estratégias como as CTAs e os conteudos promocionais aceleram a
decisdo de compra dos target visitors. Além disso, observou-se que, embora o0 engajamento
pos-compra ainda se apresente como um desafio, essas acOes anteriores a compra
mostraram-se essenciais para o processo de decisdo. A etapa de atragdo demonstra ser
determinante para fortalecer a imagem da marca e impulsionar as vendas. Dessa forma, este
estudo contribui para a compreensdo de como o Inbound Marketing, aplicado ao contexto do
varejo moveleiro, pode consolidar a competitividade das empresas e aproxima-las de seus

consumidores.

Palavras-chave: Inbound Marketing; Estratégias de Atracdo; Instagram.
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INTRODUCAO

O varejo brasileiro responde por cerca de 25,23% do PIB nacional (SCBV, 2023,
Ecommerce Brasil, 2024). No setor moveleiro, de acordo com a IEMI, as micro e pequenas
empresas representam aproximadamente 78% do total atuante no segmento (Mega
Moveleiros, 2023). Dentro do setor, por exemplo, os nimeros de pontos de vendas chegam a
mais de 71.000 em todo o Brasil, conforme pesquisa do IBGE (Arruda, 2025). Em Estados
como o da Paraiba, o volume de vendas do setor varejista, incluindo o de mdveis, marcou
um crescimento de 9,1% em maio de 2025, sendo reconhecido como o melhor desempenho
nacional (IBGE, 2025).

Diversas empresas varejistas de moveis estruturam e ambientam as suas lojas nas
quatros mesorregides geograficas do Estado de Paraiba (Econodata, 2025). Dentre elas, a da
Zona da Mata onde esta localizada a cidade de Pilar. Neste municipio de aproximadamente
doze mil e trezentos habitantes (IBGE, 2023), ha duas lojas de moveis e outras empresas do
mesmo segmento se forem consideradas as cidades vizinhas de Itabaiana e Juripiranga,
municipios que disputam os consumidores da regido (Econodata, 2025). Constata-se, na
pratica, a forca do comércio de rua nas cidades do interior, marcada pelo movimento intenso
de pessoas circulando, por exemplo, em dias de feira, visitando as lojas, experimentando
produtos e negociando diretamente com os vendedores. Elementos como carros de som
anunciando promocOes e a centralidade das lojas fisicas como ponto de encontro da
comunidade reforcam essa dindmica, que ainda prevalece em municipios como Pilar,
Itabaiana e Juripiranga.

N&o obstante a concorréncia em pontos de venda fisicos, observa-se uma escalada
nas transacdes comerciais atraves das plataformas digitais. De acordo com Aradjo (2024),
61% dos brasileiros realizam compras pela internet. Outro estudo sinaliza que 72% dos
usuarios do Instagram disseram ter comprado um produto apOs sua visualizacdo no
aplicativo (Toledo et al., 2020). Estes numeros refletem a capacidade de persuasdo da
comunicacdo nas midias digitais. E o que Telilani e Boutedja (2024) chamam de capacidade
de conversdo mediante estimulos de atracdo. Estudos demonstram que o processo de atracéo
se estende ao longo de todo o percurso de compra, desde o reconhecimento da necessidade
até o momento do pagamento (Salonen et al., 2024; Lahadcni et al., 2024). Pesquisas
apontam que quando um consumidor se sente atraido por um produto ou servico, as chances
de adquiri-lo aumentam, em alguns casos, em 85% (Hoyer; Maclnnis, 2011).

O desafio imposto para as empresas que vendem seus produtos em plataformas



digitais € converter os consumidores em potencial, aqui chamados de target visitors
(visitantes-alvo), em clientes (Telilani, G.; Boutedja, D., 2024). Neste ponto, o Inbound
Marketing aborda duas acdes capazes de atrair 0s target visitors durante o ciclo de compra,
levando-o a condi¢do de comprador. Estas a¢des sdo a criacdo de conteudo e a frequéncia de
postagem. Ambas, detalham estratégias focadas em levar informacdes Uteis e relevantes para
0s visitantes-alvo durante o uso do aplicativo (Chriswardana; Pradiatiningtyas, 2024,
Monteiro, 2023; Shukla; Bohara, 2025; Telilani, G.; Boutedja, D.,2024).

Dessa forma, o presente estudo problematiza as a¢Oes de Inbound Marketing que
atraem os target visitors de lojas de moveis e os convertem em clientes. A partir desta
problematica, este artigo objetiva analisar as acdes de Inbound Marketing capazes de atrair
0s target visitors e 0s conduzirem até a compra do produto. Desse modo, foi realizada uma
pesquisa com clientes que utilizaram o Instagram da Sousa Eletro, loja de moveis com 30
anos no mercado, localizada na cidade de Pilar/PB.

Entende-se que este trabalho amplia o debate sobre o varejo online e os estimulos de
atracdo em plataformas de midias digitais, considerando o processo de transicdo das vendas
entre ponto fisico e digital. Compartilha ainda as experiéncias de clientes que vivenciaram o
processo de compra pelo Instagram e os motivos que os induziram a levarem o produto. De
tal modo, socializa, também, as peculiaridades, os desafios e as oportunidades que outras
pequenas empresas podem se deparar. Em adicdo, viabiliza-se uma agenda de trabalho para
esta pesquisadora, especialmente na area de varejo de mdveis onde atua na cidade de
Pilar/PB.

Além da introducdo, este trabalho esta estruturado em outras quatro secdes, assim
descritas: No referencial tedrico serdo discutidas as duas agdes Inbound Marketing. Na
sequéncia, serdo expostas as delimitacbes metodologicas utilizadas ao longo da pesquisa.
Em seguida, na andlise dos dados, os resultados da coleta serdo discutidos a luz do
referencial tedrico. Finalmente, nas consideracdes finais, sdo apresentadas as conclusdes, as

limitacGes da pesquisa e as sugestdes para novos estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Inbound Marketing é uma abordagem (Dakouan et al., 2024) ou metodologia
(Telilani, G.; Boutedja, D., 2024) que promove ac¢Oes para atrair os chamados target visitors
(visitantes-alvo). Assim s&o classificadas as pessoas que acessam as plataformas digitais das
empresas, em especial o Instagram, mas ainda nédo séo clientes dela (Telilani, G.; Boutedja,
D., 2024).

Por meio de duas acdes, a criacao de contetdo e a frequéncia de postagem, o Inbound
Marketing fornece informacdes Uteis para os target visitors de modo a influencia-lo ao longo
de todo o seu ciclo de compra na rede social. O intuito é migra-lo da condicdo de visitante-
alvo para o status de consumidor da marca. Para isso, as acdes de criacdo de contelido e
frequéncia de postagem estdo ancoradas em dez estratégias (Chriswardana; Pradiatiningtyas,
2024; Monteiro, 2023; Shukla; Bohara, 2025; Telilani, G.; Boutedja, D., 2024). A figura 1 a
seguir ilustra essa dindmica.

Figura 1: Ciclo de compra pela internet x Ac¢6es do Inbound Marketing

Pré-compra Compra Pés-compra

target visitor consumidor |

(ATRACAO) GONVERSAO/ FECHAMENTD (SATISFACACD
| |

Reconhecimento da Necessidade — Busca de informagdes — Avaliagao de alternativas

Incidéncia principal do movimento de atracao
(Inbound Marketing)

O\

Criacdo de Contetudo Frequéncia de
Postagem

- Diversidade de formatos visuais
- Contelido educativo

. . . Ao - Postagem regular e consistente
- Narrativas visuais auténticas

- Escolha dos horarios de maior
- Presenca humana

- Elementos interativos nos Stories
e Reels

- Contetido promocional

- Chamadas para acao

atividade
- Calendario editorial

Fonte: TELILANI; BOUTEDJA (2024); FURQUIM (2022), SHUKLA; BOHARA (2025), adaptado pelo autor
(2025)
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A partir da figura 1, observa-se que durante o percurso de compra no Instagram, o
visitante-alvo é constantemente exposto a diversas situacbes. Segundo Chriswardana e
Pradiatiningtyas (2024), esta exposicdo gera atracdo e eleva a predisposicdo a compra.
Entende-se por atragéo o processo de captura da atencdo de potenciais consumidores durante
0 uso das redes sociais (Telilani, G.; Boutedja, D., 2024; Meslem, 2024). Na sequéncia,
serdo detalhadas as duas acBes de Inbound Marketing e as respectivas estratégias que

impactam na atracdo do target visitor.

2.1 Criacédo de conteudo

Dentro de um processo de atracdo, a criagdo de conteudos Uteis e segmentados sdo
acOes importantes (Shukla; Bohara, 2025; Sanchez et al., 2020). Para os autores, é
necessario adotar estratégias que contemplem a diversidade de formatos visuais, como a
combinagéo de feeds, stories, reels, carrosseis e lives. Em decorréncia, oferta-se aos targeted
visitors uma experiéncia dindmica capaz de manter o interesse do publico por meio dos
estimulos variados e adaptados as diferentes preferéncias. E possivel gerar a perene sensagéo
de algo novo e atraente, aumentando o interesse e a probabilidade de se aproximar do
produto/servico visualizado (Sanchez et al., 2020; Monteiro, 2023).

Outros estudos destacam que os conteidos educativos, quando acostam informacdes
Uteis a elementos esteticamente atrativos, podem ser estratégias envolventes e capazes de
transmitir conhecimento, praticidade, conveniéncia, funcionalidade, confianca e seguranca
na marca, ao ponto dos potenciais consumidores salvarem ou compartilharem o contedo
recebido (Santos, 2022; Barbosa; Pereira; Demoly, 2020; Maulidian et al., 2023)

Em complemento a diversidade de formato e aos contetdos educativos, ha as
narrativas audiovisuais. Advoga-se que cada vez mais se consome conteido de pessoas — e
de suas historias — e menos de empresas e marcas. Quando historias reais sdo narradas,
especialmente em videos, a mensagem tende a ser percebida como auténtica e a
comunicacdo mais humana. Em consequéncia, ha uma maior identificacdo, criacdo de
vinculos emocionais e confianca (Martinez-Lopez et al., 2023; Shukla; Bohara, 2025;
Toledo et. al., 2020).

Ainda com relacdo a acdo de criacdo de conteudo, destaca-se a utilizacdo de
elementos interativos nos Stories e Reels, como as enquetes e as caixas de perguntas que
estimulam a participacdo ativa dos usuarios do Instagram. Poder participar e interagir com

algo alimenta a sensacdo de pertencimento e valorizagdo, situagdes que podem manter,
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fortalecer e prolongar vinculos (Toledo et al. 2020; Santos, 2022; Maulidian et al., 2023;
Shukla; Bohara, 2025).

Dentro destes elementos interativos, a literatura enaltece como estratégia as
chamadas para acdo (CTAs). Estas sdo sinalizagdes, encontradas nas postagens, com frases
imperativas de acdo como “Compre agora”, “Vocé precisa comprar isso”, “Compre online”
e “Saiba mais” (Msallati, 2021; Chae, 2021; Oltra, Camarero, Cabezudo, 2021,
Handayani et al., 2018; Packard, Berger, 2016). Estas chamadas sdo estimulos adicionais
para que o target visitor conclua a compra. Segundo Chae (2021), Packard e Berger (2016)
e Handayani et al. (2018), mensagens impositivas e afirmativas podem levar o consumidor a
uma condicdo de vulnerabilidade emocional pelo receio ou provavel arrependimento de
perder a oferta visualizada, levando-o a adquiri-la.

O consumidor pode ser conduzido para um ambiente de dilema interno entre o lado
racional e emocional em um processo de compra. Por outro lado, as CTAs podem ser um
altimo estimulo para realizagdo da desejada e planejada aquisicdo ou o impulso para uma
compra nao prevista (Oltra, Camarero, Cabezudo, 2021; Shukla; Bohara, 2025; Msallati,
2021).

A pendltima estratégia, dentro do contexto da criagdo de contetdo, nomeada de
presenca humana, caracteriza-se pela inser¢do de pessoas reais no conteudo postado (e.g.
colaboradores, clientes ou influenciadores). Pessoas vendo pessoas tende a humanizar a
comunicacdo, especialmente para o lado do receptor da mensagem. Por conseguinte, ha um
reforco na identificacdo e nos vinculos emocionais entre os target visitors (e consumidores)
e as marcas visualizadas (Poirier et al., 2024; Kartomo, 2024; Shukla; Bohara, 2025).
Segundo pesquisas, nesse contexto, 0s receptores assimilam as marcas como acessiveis e
confiaveis, condi¢cdes que podem predispor a compra (Poirier et al., 2024; Kartomo, 2024).

Por fim, propor ofertas exclusivas e beneficios como descontos, brindes,
parcelamento, fretes, entre outros, sdo estratégias que incrementam a sensacdo de
oportunidade, vantagem e ganho, diluindo, em alguns casos, a resisténcia, a duvida ou o
receio sobre um produto ou servico (Azizah, Wiranatakusuma, Aprizal, 2024; Maulidian et
al., 2023; Moghddam et al., 2024). S&o estratégias de promoc¢do de vendas que ajudam a
predispor a compra, inclusive por impulso (Anjos et al., 2024; Moghddam et al., 2024; Yang
et al., 2024).

Alguns estudos demonstram que contelldos com ofertas promocionais podem criar
vinculos positivos duradouros entre 0s anunciantes e os demandantes. Isto porque a

oportunidade pode gerar o interesse do target visitor em experimentar o produto ou servico,
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abrindo caminho para outras ofertas do ecossistema da empresa impulso (Shukla; Bohara,
2025; Anjos et al., 2024; Azizah, Wiranatakusuma, Aprizal, 2024; Maulidian et al., 2023).

A tabela 1 a seguir sintetiza as estratégias decorrentes da acdo de criacdo de conteudo, 0s

diferenciais e o impacto provocado no target visitor.

Tabela 1: Da criacdo de contetdo ao impacto no target visitor

Acdes Estratégia Diferenciais Impacto no target Autor
visitor
Diversidade Dinamismo e Ineditismo SHUKLA;
de formatos Multiestimulos | e Seducdo BOHARA, 2025;
visuais Flexibilidade e Interesse SANCHEZ ET
o Proximidade AL., 2020,
MONTEIRO,
2023.
Conteudo Utilidade e Conhecimento SHUKLA;
educativo Envolvente e Conveniéncia BOHARA, 2025;
Didética e Funcionalidade SANTOS, 2022;
e Praticidade BARBOSAET AL.
e Confianca 2020.
e Seguranga
Narrativas Autenticidade e |dentificacéo SHUKLA;
Criagéo visuais Humanizacdo | e Vinculos BOHARA, 2025;
auténticas Percepcao emocionais MARTINEZ-
de e Confianca LOPEZ
contetdo et al., 2023:
TOLEDO et al.,
2020.
Presenca Humanizacéo e Acessibilidade SHUKLA;
humana Simplicidade e Confianca BOHARA, 2025;
Nivelamento e Envolvimento POIRIER et al.,
emocional 2024; KARTOMO,
2024,
Elementos Interatividade e Envolvimento SHUKLA;
interativos Participagéo e Pertencimento BOHARA, 2025;
nos Stories Inclusao ° Va]oriza(;é_o TOLEDOET AL.
e Reels 2020; SANTOS,
2022.
Contetdo Mobilizagao e Oportunidade SHUKLA;
promocio- Encorajador e Vantagem BOHARA, 2025;
nal Persuasivo o Experimentacio MAULIDIAN et
al., 2023; YANG et
al.,

2024.
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Chamadas | e¢ Imposicdo e Vulnerabilidade SHUKLA;
paraacdo |e Afirmativo o Desejo imediato | BOHARA, 2025;

e Argumentativo | e Oportunidade MSALLATI, 2021;
CHAE, 2021;

HANDAY ANI et
al.,
2018.

Fonte: Elaboracdo prdpria (2025)

Somando-se a acdo da criacdo de conteudo, a frequéncia de postagem apresenta trés
estratégias que potencializam o processo de atracdo durante uma experiéncia de compra. A

préxima secdo abordaré este assunto.

2.2 Frequéncia de postagem

Com o conteudo devidamente criado, impde-se a necessidade de posta-lo. Nesse
sentido, a primeira estratégia é a postagem consistente. Shukla e Bohara (2025), Lang (2025)
e Silveira; Chawla; Xara-Brasil (2024) defendem que algo € consistente quando mantem um
padrdo ou regularidade. Para estes ultimos, a consisténcia decorre da necessidade de
repeticdo como prerrogativa para manter a postagem sempre proxima ao campo visual do
targeted visitor durante o uso do Instagram. Portanto, esta estratégia é capaz de despertar
desejo no targeted visitor, fortalecer a lembranca da marca e aumentar o vinculo entre
ofertante e demandante na medida em que este ultimo passa a acompanhar e a aguardar 0s
proximos conteudos postados (Shukla; Bohara, 2025; Sanchez et al., 2020; Silveira; Chawla;
Xara- Brasil, 2024).

A segunda estratégia é escolher os horarios de maior atividade dos targeted visitors
para postar os conteudos (Shukla; Bohara, 2025; Maar; Kefi; Orhan, 2024; Tricomi et al.,
2023). O momento da aparicdo do estimulo é tdo importante quanto a qualidade dele, pois o
receptor pode estar mais propenso a retencdo e fixacdo da mensagem do emissor (Maar;
Kefi; Orhan, 2024; Jargensen; Voorveld; Van Noort, 2023).

De acordo com Tricomi et al. (2023) e Mufadhol (2024) as fases da busca por
informacOes e a da avaliacdo das marcas sdo etapas em que o cliente em potencial (aqui
chamado de targeted visitors) tem maior predisposicdo a absor¢do da relevancia e dos
diferenciais dos conteudos visualizados.

Em acréscimo aos cuidados com a consisténcia e com o momento da postagem, ha

uma ultima estratégia: o calendario editorial (Kanuri; Chen; Sridhar, 2018; Mufadhol et al.,
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2024; Shukla; Bohara, 2025). Por meio de quadros ou temas, esta ferramenta organiza as
postagens seguindo padrdes como dias, datas e ofertas especificas em momentos
previamente determinados. Alguns estudos chamam de regularidade tematica (Laradi, 2024;
Martin; Tuttle, 2021). O resultado desta previsibilidade no target visitor € o aumento na sua
expectativa pelo produto/servico e, por conseguinte, uma maior probabilidade de fixacéo e
lembranga de marca (Martin; Tuttle, 2021; Martin, 2023). Outras externalidades positivas
mapeadas deste calendario, é o aumento da interacdo e do engajamento de longo prazo
(Kanuri; Chen; Sridhar, 2018; Mufadhol et al., 2024; Shukla; Bohara, 2025).

Atabela 2 a seguir detalha 0 exposto nessa secéo.

Tabela 2: Da frequéncia de postagem ao impacto no target visitor

Acdes Estratégia Diferenciais | Impacto no target Autor
visitor
Frequén- Postagem |e Padronizacdo ¢ Familiaridade SHUKLA;
cia de regular e e Regularidade |¢ Aumento da| BOHARA, 2025;
postagem consistente e Repeticao lembranca LANG,
e Fortalecimento | 2025; SILVEIRA;
do vinculo CHAWLA,;
XARA- BRASIL,
2024.
Escolhados |e Visibilidade |e Maior SHUKLA;
horariosde |e  Precisdo absorgao BOHARA, 2025;
maior atividade |e  Delimitacio |¢ Melhor MAAR; KEFI;
qualidade ORHAN, 2024;
JORGENSEN;
VOORVELD;
VAN NOORT,
2023.
Calendario e Programacdo |e Expectativa SHUKLA,
editorial e Padronizacio |e Interacio BOHARA, 2025;
e Regularidade |¢ Retencio KANURI; CHEN;
SRIDHAR, 2018;
MUFADHOL
et al., 2024.

Fonte: Elaboracéo propria (2025)

Quando as estratégias decorrentes das acdes do Inbound Marketing elevam o target
visitor a condi¢do de cliente h4d o fechamento (Telilani, G.; Boutedja, D., 2024) Para o0s
autores, o fechamento € uma etapa que antecede um Ultimo momento denominado de
satisfacio. E neste contexto onde as a¢des de engajamento como curtidas, comentarios e

compartilhamentos sdo capilarizados pelos ‘ex-target visitors’ (agora clientes) gerando
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estimulos para outros target visitors (Wimalasena; Jayasinghe, 2024; Lim, 2022; Shkeer et
al., 2024, Ngo et al., 2024; Tricomi et al., 2023).

Para Anjos et. al (2024), formam-se grupos de referéncia capazes de influenciar
potenciais consumidores durante a busca por informagfes ou enquanto avaliam as
alternativas de marcas. Por outro lado, Al-Shatti et al. (2022) e Farooq et al. (2024)
argumentam que muitos consumidores deixam de engajar ap6s a compra devido a fadiga do
uso das redes sociais no pds-compra, ao receio de emitir avaliacBes negativas que possam
gerar exposicdo indesejada, bem como a preocupacfes relacionadas a privacidade e aos
riscos percebidos na interacéo digital, fatores que reduzem a propensao ao compartilhamento
de experiéncias.

Um outro ponto, segundo Krishna (2024) e Kihn (2020), é que os estimulos de
atragdo presentes em uma plataforma de midia social, como o Instagram, em muitos casos,
somam-se aos estimulos encontrados na atmosfera de loja fisica. De acordo com estes
autores, & comum consumidores em potencial visitarem lojas fisicas ap0s visualizarem
conteddos postados nas redes sociais.

A explicacdo reside no chamado Need For Touch (necessidade de toque), ou seja, na
condicdo de que, por meio do toque, serd possivel sentir beneficios como qualidade,
durabilidade, conforto, maciez, entre outros. Estas sdo percepcfes importantes e necessarias
para dirimir duvidas e gerar confianca para comprar o produto (Krishna, 2024; Kiihn, 2020;
Shkeer et al., 2024). Ja Yang et al. (2024) e Gatter (2022) debatem o fluxo contrario, o de
primeiro ir a loja para s6 depois comprar pela internet. Conforme estes ultimos, nestes casos,
0 potencial consumidor entende que poderd obter melhores condicGes de preco e de

pagamento por meio das redes sociais das lojas.
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3 METODOLOGIA

Esse artigo tem o objetivo de analisar as acGes de Inbound Marketing capazes de
atrair os target visitors de uma loja de mdveis e os conduzirem até a compra do produto.
Estas acOes sdo a criacdo de contetdo e a frequéncia de postagem. O percurso para a
construcdo desta pesquisa, desde a tematica até o embasamento tedrico das acbes e das
estratégias de Inbound Marketing, passou por algumas etapas.

Inicialmente, na fase da apropriacdo da tematica, foram feitos levantamentos
bibliogréaficos na area de marketing e de comportamento do consumidor. Diversos assuntos
relacionados aos estimulos de marketing, aos ambiente de loja virtual e aos processo de
compra pela internet foram pesquisados e triangulados. No decorrer das pesquisas, trés
artigos foram determinantes para a definicdo da tematica. A partir dos estudo de Telilani e
Boutedja (2024), Shukla e Bohara (2025) e Sanchez et al. (2020), o conceito de Inbound
Marketing direcionou a presente pesquisa.

O passo seguinte foi a delimitacdo dos pesquisados. Nesse ponto, o alvo foram os
target visitors que tenham realizado a primeira compra pelo Instagram da loja ha, no
maximo, dois meses. O fator ‘tempo’ vai ao encontro do pensamento de Cepeda et. al.
(2007), Kahneman e Fredrickson (1993) e Hoyer e Maclnnis (2011). Segundo os autores,
experiéncias de compras recentes abastecem a chamada memoria de curto prazo do
consumidor, fazendo com que o mesmo resgate com mais facilidade e clareza os estimulos
recebidos durante a experiéncia de compra.

Outrossim, a proximidade entre a data da compra do produto e a realizacdo desta
pesquisa, transporta o agora cliente da loja ao antigo status de target visitor. Aqui, ressalta-
se que, por definicdo, os target visitors sdo pessoas que acessaram o Instagram da empresa,
mas ainda ndo sdo clientes dela (Telilani, G.; Boutedja, D., 2024). J4 o fator ‘primeira
compra’, reside no entendimento de que os consumidores mais antigos de uma loja ja estdo
acostumados ou ambientados com os estimulos do local. E o que Hoyer e MaclInnis (2011)
chamam de habituacdo, condicdo que pode levar um consumidor a ndo perceber ou
desconsiderar influéncias ambientais, sejam fisicas ou virtuais.

Em atendimento ao objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa exploratéria e
descritiva: exploratdria, por buscar compreender a problematica, e descritiva, por
desenvolver uma tematica de mercado (Malhotra, 2012). Adotou-se uma abordagem
qualitativa, tipica de pesquisas de campo, em que o pesquisador analisa o objeto de estudo a

partir da perspectiva dos entrevistados (Godoy, 1995). Segundo Malhotra (2012), as
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informacdes obtidas podem revelar-se ricas e relevantes.

O instrumento de coleta utilizado na entrevista foi o questionario com perguntas
abertas, a partir de um roteiro semiestruturado (APENDICES A e B). Conforme defende
Manzini (2003), o instrumento contém perguntas centrais sobre um assunto especifico que
podem ser acrescidas de outras questdes, a depender das circunstancias da entrevista. O
roteiro foi moldado a luz do referencial tedrico objetivando analisar as acfes e as estratégias
de Inbound Marketing capazes de atrair e converter os target visitors em clientes.

Ainda com relacdo ao roteiro, este ultimo foi estruturado, inicialmente, em duas
secBes, com dez questdes enderecadas as agdes e as estratégias de Inbound Marketing. Uma
terceira se¢do, com mais cinco questdes, tornou-se necessaria para analisar o comportamento
de compra dos target visitors e os estimulos adicionais presentes no Instagram da loja.
Outras duas questdes, de um total de dezessete, identificaram os dados demogréaficos dos
pesquisados, assim como o(s) produto(s) comprado(s) e a data da compra.

De posse do roteiro, buscou-se 0 acesso aos entrevistados. Para tal fim, algumas
etapas foram necessarias. Inicialmente, via Instagram e WhatsApp, entrou-se em contato
com os consumidores cadastrados da Sousa Eletro. O acesso foi facilitado por ser o local de
trabalho da pesquisadora, que atua no marketing da empresa ha 7 anos. A loja possui 30
anos e ja estd consolidada na cidade de Pilar e na regido proxima, especialmente no
atendimento ao consumidor dentro do ambiente de loja fisico. A empresa possui uma
trajetdria de trinta anos dedicada ao comércio presencial, enquanto as vendas pela internet
foram incorporadas apenas nos Gltimos cinco anos. Essa diferenca evidencia a forte tradicao
da loja no comércio local, construida ao longo de décadas, em contraste com a recente
entrada no ambiente digital. Tal cenario dificultou a identificacdo de novos consumidores
recentes — 0s chamados target visitors —, uma vez que a base de clientes da empresa ja se
encontra bastante estabelecida no mercado local. Posto isso, em um primeiro momento, doze
consumidores concordaram em participar, mas, constatou-se que apenas trés atendiam aos
critérios estabelecidos na pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 25/08/25 e 02/09/25, através do Google
Meet. Concluidas as primeiras entrevistas, com os dados ainda carentes de mais robustez,
novos contatos foram realizados, via Instagram, entre os dias 08/09/25 e 09/09/25. Nesta
nova rodada, foram encaminhadas solicitagbes para outros doze clientes cadastrados na loja.
Desse montante, sete se voluntariaram. As novas entrevistas ocorreram entre os dias

09/09/25 e 10/09/25, em horario marcado, mediante disponibilidade dos participantes e pelo
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Google Meet. Ao todo, foram treze dias dedicados a esta etapa.

No inicio da entrevista, foi apresentado o estudo ao participante, ambientando-o com
a tematica envolvida e contemplando a transparéncia no processo, condi¢des importantes em
uma pesquisa qualitativa (Costa Neto; Moreno; De Oliveira, 2023). No decorrer das
entrevistas, ddvidas e esclarecimentos sobre algumas questdes foram prontamente dirimidas
pela pesquisadora, acdo necessaria para evitar vieses ou incompreensfes sobre algum
assunto abordado (Hammersley; Atkinson, 2023). Observou-se redundancia nas respostas a
partir da oitava entrevista, ndo sendo necessario ultrapassar a quantidade dos dez
entrevistados que prontamente se disponibilizaram a contribuir. Para Silva e Russo (2019), a
redundancia sinaliza saturacédo e suficiéncia no nimero de entrevistados. O quadro 1 a seguir

detalha as informacdes coletadas.

Quadro 1 - InformacGes dos entrevistados.

Entrevistados Data da Tempo de Idade Data da compra
entrevista entrevista / e
Gén Produto(s)
ero comprado(
5)

Entrevistado 1 25/08/25 10°21” 34/F Roupeiro em 04/08/25
Entrevistado 2 25/08/25 29°58” 23/ M Colchdo em 23/07/25
Entrevistado 3 02/09/25 12°05” 28/ F Penteadeira em 13/07/25
Entrevistado 4 09/09/25 30°54” 271 M Cadeira do papai em

04/09/25
Entrevistado 5 09/09/25 16°12” 23/F Cantinho do café em

05/09/25
Entrevistado 6 09/09/25 22°50” 24 | M Roupeiro em 26/08/25
Entrevistado 7 09/09/25 16°06” 31/ M Colchao e base

em

01/09/25
Entrevistado 8 09/09/25 14°04” 28/ F Roupeiro em 08/09/25
Entrevistado 9 09/09/25 16°56” 34/ M Tanquinho em 21/08/25

Entrevistado 10/09/25 16°05” 34/F Cbmoda em 02/09/25
10

Fonte: Elaboracéo propria (2025)

Finalizada a coleta dos dados, ocorreu a transcri¢do das entrevistas. Esta etapa durou
cerca de 14 horas, resultando em 59 paginas de conteldo transcrito. Todo o material

transcrito foi submetido a analise de conteudo, entendida por Bardin (2006) como um
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conjunto de técnicas utilizadas para categorizar unidades de texto (frases ou palavras)
repetidas e representativas. Neste trabalho as categorias analisadas foram: criacdo de
conteldo e a frequéncia de postagem. As anélises serdo debatidas na préxima secao.
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4 ANALISE DOS DADOS

A partir da construcdo tedrica, foram analisadas as duas ac6es de Inbound Marketing
e as estratégias decorrentes delas presentes nas plataformas de midia social, em especial no
Instagram. Estas préaticas e estratégias sdo descritas na sequéncia. Em somatorio, na Gltima

secdo, foram analisados alguns estimulos ambientais e comportamentos dos target visitors.

4.1 Criagdo de contetdo

Com relacéo a estratégia da diversidade de formato (questdo 6), os entrevistados
apresentaram algumas externalidades positivas, frente aos estimulos, como influéncia,

confianga, seriedade, seguranca e dinamicidade, como citadas a seguir:

Entrevistado 2: “O que mais me influenciou foi a foto do produto, mas
principalmente, foi o video do produto apresentado pelos funcionarios da
loja.”

Entrevistado 5: ““[...] ajuda bastante a gente a ter uma confianga que a loja
trabalha com seriedade e ajuda também a vocé tomar decisdo no produto
gue compra.”

Entrevistado 7: ““[...] quando se tem uma diversidade como essa: imagens,
reels, stories, vai trazendo um pouco mais de informacGes e seguranca
também para vocé chegar até o ato da compra.”

Entrevistado 9: “Eu acho interessante porque ndo deixa o perfil
mondtono. Tem sempre uma coisa nova. [...] eu acho muito valido,
porque ai deixa uma coisa mais rica.”

Observou-se que todos 0s entrevistados pesquisados consideram importante a
diversidade de formatos no perfil porque gera a percepc¢do de profissionalismo e facilidade
na tomada de decisdo, como aportaram outros entrevistados. E possivel destacar ainda a
sensacdo de algo novo e a geracdo de maior seguranca na compra como pontos atrativos
principais, corroborando com os estudos de Sanchez et. al. (2020), Monteiro (2023) e
Shukla; Bohara (2025).

Outra estratégia mapeada foram os elementos interativos nos Stories e Reels. Neste
quesito (questdo 7), os resultados mostraram que a maioria dos entrevistados consideram
importante a interacdo para que a loja entenda o tipo de contetdo de maior interesse do target

visitor e direcione o contelddo de maneira assertiva, conforme algumas passagens abaixo:

Entrevistado 2: “E algo rapido, eu vou interagindo porque as vezes me
desperta curiosidade. Eu sei que eles levam isso em consideracdo para
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trazer o conteido que é do meu interesse.”

Entrevistado 5: “Eu ja seguia a loja ha um tempo, entdo eu sempre estava
14, olhando. Eu j& gostava de ver algumas enquetes que eles faziam
também, entdo eu sempre interagia.”

Entrevistado 6: “Eu cheguei a participar de algumas enquetes [...] porque
eles demonstraram querer ouvir os clientes, sabe? Dava pra ver que eles
estavam empenhados em agradar o cliente, né?”

Entrevistado 10: “Nao interagi, mas acho extremamente necessario,
porque a loja vé a necessidade do cliente.”

Os participantes que ndo realizaram a interacdo destacaram, ainda assim, a
relevancia dessa acdo. O entrevistado 10, por exemplo, embora ndo tenha interagido,
considera-a extremamente importante, por compreender que representa um canal para ser
ouvido pela loja. Nesse contexto, Toledo et al. (2020) e Shukla; Bohara (2025) afirmam que
a sensacdo de pertencimento e valorizacdo da interacdo dos usuarios podem levar ao
fortalecimento da relagdo entre a marca e seus target visitors. Como refor¢a Santos (2022), o
consumidor passa a nutrir uma conexao emocional mais profunda, ultrapassando o vinculo
de simples transacdo comercial e gerando uma sensacao de envolvimento com a marca.

Em seguida, foram analisados os contetidos educativos (questdo 8). Mencionados
pelos entrevistados como “essencial”, evidenciou-se que o tipo de contetdo informativo

impacta a sua decisdo de compra, conforme sinalizam algumas passagens das entrevistas:

Entrevistado 5: “Tinha uns contetdos explicativos. [...] Porque a gente na
verdade ndo sabe, né? mas esse video me deixou bem claro as
informagdes, entdo eu fiquei bem confiante para fazer a compra.”
Entrevistado 6: “Me ajudou bastante, porgue € algo que eu ndao domino.
Eles falam de uma forma que vocé consegue entender. Isso € essencial
para minha decisdo.” Entrevistado 8: “Eu acho bem legal, porque a gente
vai comprar e a gente ndo sabe o que é, né? [...] Ndo sabe a vantagem de
um e do outro.”

Entrevistado 10: “Muitas vezes n6s ndo temos esse tipo de conhecimento.
A gente compra pela beleza [...] esses videos explicativos sdo de extrema
necessidade para nés, até para a gente saber o que estd comprando.”

Os impactos mencionados pelos entrevistados foram confianca, conhecimento,
funcionalidade e credibilidade. Verifica-se, nos discursos dos entrevistados 8 e 10, que essa
estratégia de contedo ampliou a percepcdo acerca da importancia do conhecimento sobre o
produto adquirido. Esta constatacdo corrobora os estudos sobre os tipos de conte(ldo que mais
atraem os target visitors e o reflexo da disposi¢do de informagOes sobre o produto propostos
por Santos (2022) e Barbosa et al. (2020).

Com relagdo as narrativas audiovisuais (questdo 9), A maioria dos entrevistados
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afirmou que o perfil apresenta um mix de contetdos, destacando-se os videos informativos e

de apresentacdo do produto com informacdes detalhadas, conforme alguns trechos a seguir:

Entrevistado 4: “Cada video que vocé vé mostrando mais informagoes,
traz mais confianca. Quanto mais expde, mais intimo a gente se sente.”
Entrevistado 5: “O que fez diferenca pra mim foi o video da diferenca
de madeira [...]. Eu estava num momento em que estava pesquisando
produtos para comprar, entdo me ajudou bastante.”

Entrevistado 6: “O que eu percebi nesse perfil ¢ que ele tem esse teor
mais informativo, eu acho muito importante. O cliente vai ter uma
experiéncia melhor.

Entrevistado 10: “Muitas vezes nos videos sdo mostrados detalhes e
sugestOes que, na pratica, muitas vezes passa despercebido pra gente. [...]
abre um leque de opcdes para quem estd comprando, abre margem para a
imaginag¢ao.”

Grande parte dos entrevistados destacou que 0s videos possuiam carater informativo,
ao detalharem os produtos e fornecerem informacdes relevantes, muitas vezes desconhecidas
por eles. Ademais, foram mencionados termos como seguranga, intimidade, melhor
experiéncia, conhecimento e imaginacao, evidenciando que esse tipo de conteldo é capaz de
atrair a atencéo e influenciar a decisdo de compra. Nos seus estudos, Toledo et. al. (2020) e
Shukla; Bohara (2025) sdo contrarios a essa ideia, prezando por contetdos auténticos com
narrativas reais e mais humanizadas, como bastidores, para gerar identificacdo e retencédo
nos target visitors.

O questionamento seguinte tratou da insercdo de pessoas reais no contetdo postado
(questdo 10). Em sua totalidade os respondentes disseram que € de suma importancia ver

pessoas aparecendo, segundo as passagens na sequéncia:

Entrevistado 1: “Influencia porque é melhor ter alguém, porque vocé sabe
gue ndo estd sendo algo mecanico. E até tipo assim, para ser em loja é
preciso acessar as pessoas sendo ser humano.”

Entrevistado 5: “Quando tem uma pessoa realmente demonstrando o
produto de maneira humanizada, entdo isso deixa a gente mais confiante,
confortavel para fazer a compra online.”

Entrevistado 7: “Ter pessoas ¢ muito importante. D4 uma sensagdo de um
tratamento mais humano ali, né? Ndo é como se fosse um rohd, uma
maquina.”

Entrevistado 10: “Haviam pessoas explicando e, assim, da total diferenca
no ato da compra. [...] Nos deixa mais seguros.”

Estas afirmagdes confirmam os entendimentos de Poirier et al. (2024) e Kartomo
(2024) de que a presenca de pessoas reais no conteudo gera uma sensagdo de

confianca, identificagdo e seguranca, promovendo um conteddo mais humanizado. Além



24

disso, gera um vinculo emocional, como afirma o entrevistado 2, na seguinte passagem: “¢
uma sensagdo parecida com a de acompanhar um influencer que vocé segue, algo que ja
ajuda vocé a se familiarizar tanto com a marca quanto com a pessoa.”

Em um outro ponto da entrevista, indagou-se aos target visitors sobre os contetdos

promocionais (questdo 11). Dentre os relatos pesquisados, alguns afirmaram:

Entrevistado 2: “[...] as ofertas e promogdes acabam chamando a atengdo,
entdo, assim, sdo validas. Eu acho que é importante ter essas promogoes e
eu acredito que faz bem para o cliente e para a loja também.”
Entrevistado 4: “Se eu estou comparando duas lojas, por exemplo, no
final das contas eu vou naquela que me da mais beneficios.”

Entrevistado 6: “Geralmente eu sou muito impactado por essas ofertas.
[...] eu fui atraido por conta disso e também contribuiu para a minha
decisdao de comprar o produto.”

Entrevistado 8: “Sim, é algo que agrega ao produto. [...] Entdo, assim, sdo
detalhes que fazem toda a diferenga na hora da compra.”

Foi observado na fala dos entrevistados expressdes como ‘“‘chamando atengdo”,

99 Cey 29 ¢¢

“motivagdo”, “beneficios”, “impacto”, “atratividade” e “agrega ao produto”. Tais expressoes
corroboram com os estudos de Yang et al. (2024), Moghddam et al. (2024) e Maulidian et al.
(2023) que afirmam que os conteudos com ofertas promocionais podem ajudar a impulsionar
a predisposicdo a compra, além de gerar a sensacdo de oportunidade de ganho, como
relataram os entrevistados 4 e 6, respectivamente.

Para concluir a analise das acdes de criacdo de contetdo, foi questionado sobre as
chamadas para acdo (questdo 12). Todos os entrevistados reconheceram o uso de CTAS no

perfil. As respostas foram as seguintes:

Entrevistado 6: “Isso gerou um senso de urgéncia em mim que me ajudou
a acelerar a minha decisdo de compra.”

Entrevistado 7: “Identifiquei no story uma frase para vocé entrar em
contato, sinto que isso me estimulou a agilizar meu processo de compra.”
Entrevistado 8: “Me gerou curiosidade, acho legal porque deixa a gente
ja instigado a entrar, né? VVocé ja quer entrar no link para ver o que tem
14.” Entrevistado 10: “Para mim € muito importante, porque me ajuda a
tomar decisdes mais rapidas.”

Com base nas falas dos entrevistados, foi verificado que todos consideram que as
chamadas para acdo geram estimulos eficazes e sdo vantajosas, guiando os target visitors no
que devem fazer ap0s o interesse no produto, muitas vezes impulsivamente, como analisado
nos estudos de Chae, (2021), Oltra, Camarero, Cabezudo (2021) e Handayani et al.

(2018). Ainda € possivel verificar que as frases imperativas, tipicas das CTAS, despertam a
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sensacdo de urgéncia, como mencionado pelo entrevistado 6, agilizando o processo de

tomada de decis&o, consolidando o exposto por Packard e Berger (2016).

4.2 Frequéncia de postagem

No tocante a frequéncia de postagem a primeira estratégia analisada foi a postagem

consistente (questdo 13). Nesse ponto, os respondentes afirmam:

Entrevistado 2: “A constancia de postagens da loja acaba
influenciando porque ela vai ficando evidente no seu story, no seu
feed. Entdo, ela vai ficando na sua memoria, né? Vai ficando mais facil
de ser lembrada.” Entrevistado 4: “Eu olhei s6 uma vez pra querer
compra-lo e olhei mais de uma vez pra querer saber mais dele. Mas desde
a primeira vez que eu vi, eu quis comprar.”

Entrevistado 7: “Foi necessario ver s6 uma vez porque ja tinha
uma quantidade que eu considero razoavel de informagdes.”

Entrevistado 10: “O video é muito explicativo. Entdo, ndo houve
necessidade de ver varias vezes. Da primeira vez, eu ja tinha a
informacdo necesséria para ser efetuada a compra.”

Constatou-se que a maioria dos entrevistados necessitou visualizar a postagem
apenas uma vez para decidir pela compra do produto, motivados por fatores como a
descricdo detalhada, o despertar do interesse imediato e a apresentacdo de uma quantidade
adequada de informacdes. Além disso, o entrevistado 2 enfatizou que a constancia de
postagens resultou na lembranca de marca corroborando com os estudos de Anjos et al.
(2024), Sanchez et al. (2020) e Silveira, Chawla, Xara-Brasil (2024).

Ainda com relacdo a frequéncia de postagem, foi perguntado sobre os horarios de
maior atividade (questdo 14) dos target visitors. Em resposta, 0s entrevistados pontuaram

que:

Entrevistado 3: “Foi em um horario atipico, por conta da correria do
trabalho e também sou mae, né? [...] mas foi em um horério antes do
almoco, pela manha.”

Entrevistado 5: “eu costumo fazer compra mais na hora da noite, sabe?
Mas, como a loja funciona em horério comercial, entdo eu sabia que se eu
falasse naquele horario eu teria uma resposta mais rapida. Foi na sexta-
feira por volta de meio dia.”

Entrevistado 6: “Foi em uma terga-feira, final do meu horario de almoco.
Mas eu costumo fazer compras mais no fim de semana, que eu tenho
mais tempo pra pesquisar.”

Entrevistado 9: “Foi em uma quinta-feira, ndo foi em um horério que eu
utilizo, era por volta das 10 horas da manha.”
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As respostas evidenciam que a maioria dos entrevistados efetuou suas compras em
horérios atipicos, isto €, momentos em que normalmente ndo utilizam o Instagram para esse
fim. Todas as aquisi¢cGes ocorreram em dias Uteis e em horérios semelhantes, concentrando-
se no periodo do almoco. Contudo, a maior parte dos respondentes declarou utilizar a
plataforma com maior frequéncia no turno da noite. Para Tricomi et al. (2023) e Maar; Kefi,
Orhan (2024), as postagens realizadas em horérios adequados com o contetido assertivo pode
ter um maior alcance e, consequentemente, maior conversdo. Os autores ainda implicam que
contetdos efémeros podem prejudicar o relacionamento a longo prazo entre o consumidor e
a marca. Tricomi et al. (2023) reforca a analise de estatisticas de para entender melhor o
publico-alvo, neste caso, seus horérios de maior receptividade.

Uma ultima analise desta acdo de inbound marketing, discorreu sobre o calendario

editorial (questdo 15). Entre as respostas, sdo destacadas:

Entrevistado 2: “Eram trés videos separados. Eu acho que ficou um
contetdo diverso. E como a gente esta acostumado hoje em dia a tudo ser
rapido [...] eu acho que inconscientemente me ajudou a absorver as
informagdes.” Entrevistado 5: “Vi que eles possuem uns posts diferentes.
Vi um que dava dicas de ambientacdo, esse conteddo me ajudou

até na questdo do planejamento mesmo, de como eu queria 0 meu
espaco.”

Entrevistado 6: “Eles foram bastante criativos, tinha conteido tanto de
reels como de carrossel, dando dicas de montagem e até mostrando
guantas roupas cabem dentro do guarda-roupas.”

Entrevistado 7: “Eu observei que tinham véarias abordagens sobre esse
mesmo item. E com certeza foi determinante, porque isso vai dando mais
seguranca. Vai nos informando e, de certa forma, nos da uma vontade a
mais de querer comprar.”

A partir das respostas acima, observa-se que, em média, postagens sobre o produto,
quando apresentadas com diferentes abordagens, tendem a captar a atencdo dos target
visitors, corroborando com os estudos de Tricomi et al. (2023), que defende o planejamento
prévio de conteudo com base em padrdes que ja funcionam, aumentando a eficacia das

postagens e gerando uma maior retencdo, consequentemente elevando a taxa de conversao.
4.3 Comportamento de compra e estimulos adicionais
Em complemento a criacdo de contetdo e a frequéncia de postagens, o presente

trabalho abarcou alguns comportamentos dos target visitors e outros estimulos presentes no

Instagram que podem predispor a compra por um produto. Com relagdo ao comportamento,



27

buscou-se compreender se por algum momento, antes ou apos a visualizagdo do produto,
houve a necessidade de ir, pessoalmente, a loja fisica para ver o bem (questédo 5). Trechos de

algumas entrevistas destacam pontos em comum:

Entrevistado 1: “Foi 100% online. Eu ndo tive a necessidade de ir na loja
porque eu confio. Porque passa essa credibilidade.”

Entrevistado 5: “Foi uma compra 100% online, porque a loja me
transmitiu confianca, entdo fiquei tranquila. Além disso eu estou em um
momento de correria entdo comprar online me proporciona praticidade.”
Entrevistado 7: “Eu ndo precisei ir a loja fisica. Por questdo de tempo
resolvi tudo online.”

Entrevistado 8: “Foi 100% online, ndo cheguei a ir na loja ndo. Falei com
eles pelo direct e fui muito bem atendida, respondeu rapido e a gente
fechou a compra.”

Infere-se que todos os entrevistados afirmaram ndo ter sentido a necessidade de
deslocar-se até a loja fisica, uma vez que todas as duvidas foram sanadas de forma online,
por meio do Instagram. Alguns ainda justificaram tal escolha em fungéo da falta de tempo.
Nesse caso, o0s resultados obtidos sdo contrarios ao Need for Touch, como afirmam Krishna
(2024) e Kiihn (2020).

Outro ponto sobre o comportamento, contemplou o tempo necessario (e 0 porqué)
para adquirir o produto apos a sua visualizacdo no Instagram (questéo 4). Indagados sobre o
tempo e o porqué deste espagamento, a maioria dos respondentes convergiram para os trechos

a seguir:

Entrevistado 1: “Levou uns 30 minutos. A maneira como o produto ¢
divulgado ndo deixa duvidas, é bem explicado. Eu vou e compro porque
ta ali detalhando. Entdo, fica mais facil.”

Entrevistado 4: “Eu vi 0 produto no Instagram e entrei em contato [...], ai
eu comprei no mesmo dia. Estava precisando para dar ao meu pai.”
Entrevistado 8: “Levou uma hora, mais ou menos. A vendedora me
mostrou fotos detalhadas do produto e falou do material, foi o que fez
com que eu fechasse em pouco tempo.”

Entrevistado 10: “Foi feito no mesmo dia. Até porque é algo mais prético,
né?”

Com base nas falas dos entrevistados, foi diagnosticado que os principais motivos
para ter um prazo curto para a finalizacdo da compra foi 0 modo de exposicdo do produto
no perfil e as informagdes disponibilizadas. Contudo, outros trés entrevistados relataram
um tempo médio de dois dias para finalizacdo da compra, isso porque estavam em fase de

pesquisa e comparacdo com outras lojas. Para Shkeer et al. (2024), a confian¢a € um dos
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fatores mais influentes na relagcdo entre consumidor e uma marca, sendo um fator chave
para determinar a tomada de decisao.
Finalizando o recorte comportamental dos target visitors, questionou-se o0
engajamento destes com o produto apds a sua compra (questdo 16). Constatou-se uma divisdo
equilibrada de opinides entre os entrevistados. Foi evidenciado que metade deles néo

costumam dar um feedback apds a compra. Os trechos a seguir delimitam o ocorrido:

Entrevistado 6: “N&o comentei, porque eu acredito que a gente
costuma comentar algo quando da errado. Quando ndo da errado, a gente
s6 segue.” Entrevistado 2: “Eu ndo sou uma pessoa tdo ativa no
Instagram de forma pessoal. [...] Por se tratar de algo muito
especifico, eu ndo me enxergo abrindo o meu Instagram, gravando
algum story e falando sobre o conforto do meu colchéo.”

Entrevistado 6: “Um pouco egoista da minha parte, mas eu ndo tenho
essa mania de ir 1a comentar e fazer meu review como algumas pessoas
fazem.”

A partir destas passagens, entende-se que 0s consumidores (antigos target visitors)
possuem forte receio de dar um feedback publico apds a compra. Esse fator pode ser
explicado através de estudos como os de Al-Shatti et al. (2022) e Farooq et al. (2024), que
elencam fadiga de redes sociais pds compra, medo de avaliacdo negativa e preocupacoes
com a privacidade e riscos percebidos como potenciais justificativas para a falta de interacéo
publica pés compra. Dentre os entrevistados, os principais motivos elencados foram a
privacidade e a falta de interesse/habito, corroborando com os estudos mencionados.

Em contrapartida, a metade restante dos entrevistados possui uma opinido

divergente, conforme exposto nos trechos a seguir:

Entrevistado 4: “Eu acredito que o feedback é um norteador de como
as pessoas podem melhorar algo. Eu quis, de fato, expor publicamente a
minha opinido e a minha satisfacdo para que outras pessoas vissem, assim
como eu Vi no comentario de outras pessoas, que realmente a loja era
confiavel.” Entrevistado 7: “Eu acho interessante fazer esse tipo de coisa,
porque atraves do feedback a empresa tem um pouco de nogdo de como
o0 cliente esta se sentindo através do produto que ela esta vendendo. E
também ¢ um impulso maior para outros compradores.”

Entrevistado 10: “Sim, eu comentei elogiando o produto para que
outras pessoas pudessem ver a minha experiéncia.”

De acordo com esses trechos, infere-se que o0s consumidores percebem o
engajamento pds-compra como uma oportunidade de compartilhar suas experiéncias com

futuros target visitors. Alguns entrevistados ressaltaram que tais interagbes ndo impactam
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apenas outros consumidores, mas também funcionam como norteadores para que as
empresas promovam melhorias. Essas evidéncias corroboram os estudos de Wimalasena e
Jayasinghe (2024), Lim (2022) e Shkeer et al. (2024), que destacam a relevancia da
capilarizacdo das acOes de engajamento dos consumidores atuais em dire¢do aos potenciais

visitantes-alvo.

Ciente de que as acbes de engajamento geram estimulos importantes para
consumidores em potencial, foi verificado se os target visitor foram estimulados pelas
curtidas, comentéarios e compartilhamentos de outros (questdo 17). Em sua maioria 0s

respondentes afirmaram o seguinte:

Entrevistado 2: “Eu costumo verificar 0s comentarios. Eu gosto de
entender como é que ta a credibilidade deles. Principalmente quando sdo
compras com poder aquisitivo maior, eu acabo levando essas coisas em
considera¢do.”

Entrevistado 3: “E muito importante, porque hoje em dia o que a gente
mais Vvé por ai sdo perfis fakes para fazer golpes. Entdo, assim, realmente
eu gosto muito de olhar a quantidade de compartilhamento e o0s
comentarios.”

Entrevistado 4: “Eu tinha visto pessoas que eu conhecia nos comentarios
da loja, dizendo que ja tinham comprado e que gostaram do produto. E
isso me confortou e me deu seguranga para eu comprar o meu.”
Entrevistado 9: “Eu olhei os comentarios e, no geral, eram sempre
comentarios elogiando, dizendo que recomendava a loja, entdo isso € um
ponto muito importante.”

A partir dos trechos citados, verifica-se que as palavras utilizadas pelos entrevistados
como argumento para realizar tal acdo e que podem ser destacadas aqui sdo seguranca e
credibilidade. Eles ressaltam ainda a importancia da troca de experiéncias como facilitador
da tomada de decisdo. Tal convergéncia reforca os estudos de Anjos et. al (2024); Silva Neto
(2021) e Wimalasena e Jayasinghe (2024) que dissertam sobre o impacto das acdes de
engajamento dos consumidores e a troca de experiéncias online na tomada de decisdo dos
clientes em potencial, aqui chamados de target visitors. Em complemento, Ngo et al. (2024),
afirma que os comentarios geram credibilidade e utilidade percebida nos potenciais
consumidores. Uma ultima questdo debrucou-se sobre o que mais chamou a atencdo do

target visitor no Instagram da loja (questdo 3). Dentre os relatos, destacam-se:

Entrevistado 1: “Detalhes, como [o produto] é exposto no Instagram,
falando se vale a pena, 0 espaco, a quantidade de coisas que cabem dentro
do guarda- roupa daquele porte.”

Entrevistado 2: “Eles passam uma autoridade muito interessante, uma
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credibilidade, devido as diversas formas que eles buscam expor seus
produtos e vincular isso ao conforto e a necessidade do cliente.”
Entrevistado 5: “O perfil ¢ bem completo, entdo ele me passa bastante
confianga, ele tem todas as informac6es. [...] achei interessante, eles tém
um conteudo leve e facil de vocé consumir no dia a dia.”

Entrevistado 7: “Um perfil muito ativo, o que traz mais confianca e
credibilidade para a loja e onde também tem informagdes sobre diversos
produtos, incluindo o que eu estava a procura.”

Trechos destacados pelos entrevistados, como ‘exposigdo de detalhes’, ‘diversas
formas de exposigdo’, ‘tem todas as informagdes’ ¢ ‘perfil ativo’, reforgam que a atra¢éo do
potencial consumidor estd diretamente associada aos conteidos do perfil e aos formatos
utilizados nas postagens, colaborando com o exposto nas teméticas de diversidade de
formatos visuais e calendario editorial, reforcando os estudos de autores como Sanchez et al.
(2020) e Martin (2023).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar as a¢bes de Inbound Marketing
capazes de atrair os target visitors e os conduzirem até a compra do produto. A pesquisa foi
conduzida tomando como base os clientes da Sousa Eletro, uma loja de méveis com 30 anos
no mercado localizada em Pilar/PB. A analise dos dados coletados possibilitou evidenciar
aspectos centrais do comportamento dos target visitors e apontar caminhos relevantes para a
atuacdo das empresas do setor varejista moveleiro.

No que se refere a criacdo de conteudo, constatou-se que a diversificacdo dos
formatos e a qualidade da comunicacdo desempenham papel central na atracdo de potenciais
consumidores. Os elementos interativos sdo percebidos como um canal de comunicagéo
pelo qual a empresa ouve e compreende seus target visitors. As informagdes claras e de
carater educativo mostraram-se eficazes para reduzir incertezas, aumentar a confianca e
estimular a tomada de decisdo. Narrativas explicativas e o0 envolvimento de pessoas reais
nos conteudos aproximam a marca do target visitor e reforcam a credibilidade. Constatou-se
que as chamadas para acdo geraram um senso de urgéncia estimulando uma tomada de
decisdo rapida, surpreendendo os entrevistados que, muitas vezes, ndo perceberam estar
sendo impactados por elas. Assim, a criacdo de contetdo ndo apenas informa, mas tambem
gera vinculos emocionais, constituindo-se em um diferencial estratégico no processo de
atracao.

Ja em relacdo a frequéncia de postagem, a pesquisa revelou que, em muitos casos,
uma Unica visualizacdo da postagem foi suficiente para que o target visitor optasse pela
aquisicao, evidenciando a importancia da atratividade e da qualidade do material produzido.
Entretanto, alguns entrevistados afirmaram que a consisténcia de postagens é determinante
para manter a lembranca da marca. Com relacdo aos horarios de maior atividade, foi
constatado que a maioria efetuou compras em horarios comerciais, se adaptando aos
horérios da empresa, entretando com preferéncias no horario noturno. Outro ponto
observado é que as diferentes abordagens sdo as que mais captam a atencdo dos target
visitors. Dessa forma, a frequéncia adequada fortalece o vinculo continuo com os potenciais
consumidores.

No &mbito do comportamento de compra, observou-se que clareza das informacdes,
detalhamento dos produtos e diversidade de contetdos atuam como estimulos adicionais que
aceleram o fechamento da compra. Contudo, foi identificado que o engajamento no poés-

compra permanece limitado, em razdo de fatores como fadiga de redes sociais, receio de
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avaliacOes negativas e preocupactes com privacidade. Apesar disso, parte dos entrevistados
reconhece o valor dessa etapa para apoiar futuros consumidores e contribuir para melhorias
na propria empresa.

Em termos de recomendacdes, sugerem-se duas direcOes para futuras pesquisas: a
primeira é o aprofundamento da andlise das Chamadas para Acdo (CTAs), de modo a
compreender melhor os formatos e linguagens mais eficazes para conduzir os target visitors
ao proximo passo da jornada. A segunda refere-se a investigacdo de outras estratégias de
atracdo que podem ser utilizadas, explorando mecanismos diferentes dos que foram
abordados neste estudo e expandindo as possibilidades de uso das marcas. Para além do
presente estudo, sugere-se uma investigacdo de estratégias para quebrar as barreiras
encontradas no engajamento pos-compra.

E importante destacar ainda as limitagdes encontradas neste estudo. Houve
dificuldades em acessar dados especificos sobre o setor moveleiro na Paraiba, 0 que
restringiu algumas andlises comparativas. Além disso, houve dificuldade em localizar
consumidores que se enquadrassem no critério de primeira compra realizada através do
Instagram da loja em menos de uma semana, tendo em vista que a empresa esta situada em
um municipio pequeno e esta ha 30 anos no mercado. Dentre os localizados, apresentou-se
obstaculos na aceitacao de participacao, o que limitou a amplitude da coleta de percepcdes.

Conclui-se, portanto, que no contexto do varejo moveleiro da Zona da Mata
paraibana, as estratégias de atracdo por meio do Instagram ndo apenas potencializam as
vendas, mas também fortalecem a imagem da marca. Em sintese, este trabalho evidencia
que a utilizacdo do Instagram como canal estratégico de atracdo pode ser decisiva para o
crescimento de empresas do setor moveleiro, sobretudo em regides como a Paraiba, onde o
varejo vem apresentando indices expressivos de expansdo. Ao mesmo tempo, aponta para a
necessidade de estudos continuos que aprimorem as praticas de marketing digital,
permitindo que empresas do setor se mantenham competitivas, inovadoras e cada vez mais

proximas de seus consumidores.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

Por gentileza, qual é a idade e o género do senhor(a)?

Qual(is) o(s) produto(s) foi(ram) comprado(s) através do Instagram da loja pela
primeira vez e quando foi realizada a compra?

O que mais chamou a atencdo do(a) senhor(a) no Instagram da loja durante a
compra desse(s) produto(s)? Por favor, detalhe sua resposta. (Questdo geral cujas
respostas podem fundamentar algumas estratégias).

Ainda com relacdo a essa primeira compra no Instagram da loja, quanto tempo
levou entre a visualizagdo do(s) produto(s) e a sua compra? Por favor, comente 0
porqué desse tempo. (Questdo geral cujas respostas podem fundamentar algumas
estratégias)

Por favor, detalhe como foi o processo de compra. Em algum momento, antes ou
depois de visualizar a postagem no Instagram, foi preciso ir até a loja fisica para ver
0(s) produto(s)? Se sim ou se ndo, comente o porqué. (Questdo geral sobre Need for
Touch e/ou Ocitocina)

Qual a sua opinido com relacdo aos feeds, stories, reels, e carrosséis visualizados
pelo(a) senhor(a) durante o processo de compra do produto no Instagram da loja?
Comente a importancia deles para a sua tomada de decisdo. (Questdo sobre
Diversidade de formatos visuais)

O(a) senhor(a) participou ou interagiu, em alguma medida, com a loja por meio de
enquetes ou caixas de perguntas no Instagram antes de comprar o produto? Poderia
relatar a sua experiéncia? (Questdo sobre Elementos interativos nos Stories e Reels)

No Instagram da loja, o(a) senhor(a) se recorda de alguma explicacdo ou
informacdo sobre o(s) produto(s) comprado(s) que tenha(m) sido util(eis) ou
funcional(is) para o(a) senhor(a) e tenha melhorado o seu conhecimento sobre ele(s)
antes da compra? Por gentileza, comente sobre. (Questdo sobre Contelidos educativos)

Qual a sua percepg¢do com relacdo ao(s) video(s) que vocé visualizou no Instagram
da loja? Comente sobre o(s) contetdo(s) dele(s) e a implicacdo na sua decisdo em
comprar o(s) produto(s) (Questdo sobre Narrativas audiovisuais)

O(a) senhor(a) se recorda de ter visualizado alguma postagem no Instagram da loja
utilizando pessoas na comunicacdo? Se sim, qual o impacto desta postagem na sua
decisdo de comprar o(s) produto(s) (Questdo sobre Presenca humana)

Em que medida e de que forma as ofertas promocionais, postadas no Instagram da
loja, contribuiram para a sua decisdo de comprar o(s) produto(s) (Questdo sobre
Contetido promocional)

O(a) senhor(a) identificou no Instagram da loja algumas e sinalizagbes e frases
impositivas como ‘Compre aqui’, ‘Clique aqui’, ‘Acesse o nosso perfil’ e ‘Garanta
agora’? Em caso positivo, explique o real estimulo dessas frases na sua decisdo de
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compra (Questdo sobre Chamadas para a¢ao)

Quantas vezes foram necessarias o(a) senhor(a) visualizar a postagem sobre o
produto para resolver compra-lo? Por favor, descreva esse seu comportamento
(Questdo sobre Postagem consistente)

Em qual dia da semana e em qual(is) horério(s) o(a) senhor(a) visualizou (e
comprou) no Instagram da loja o(s) produto(s) desejado(s)? Este(s) é(sdo) o(s) dia(s) e
o(s) horério(s) que usualmente o senhor(a) utiliza a rede social para comprar produtos?
Descreva esse momento entre o(a) senhor(a) e a sua rede social (Questdo sobre
Horérios de maior atividade)

Com relagdo ao(s) produto(s) comprado(s), o(a) senhor(a) percebeu certa frequéncia
de postagens sobre ele no Instagram da loja? Se sim, o(a) senhor(a) recorda da tematica
do conteido postado e o quédo foi determinante para a sua aquisicdo? (Questdo sobre
Calendario editorial)

Apos a(s) compra e/ou uso do(s) produto(s), o(a) senhor(a) compartilhou, curtiu ou
comentou algo sobre ele no Instagram? Explique o porqué desse seu comportamento.
(Questdo geral sobre engajamento)

Antes da compra do(s) produto(s) o(a) senhor(a) visualizou algum comentario,
curtida ou compartilhamento sobre ele(s)? Em que medida isso foi importante para a
sua decisdo de compra? O(a) senhor(a) poderia compartilhar alguma dessas acbes que
mais lhe chamou a atencdo? (Questdo geral sobre impacto das acfes de engajamento)



APENDICE B - QUESTOES (AUTORES) X REFERENCIAL TEORICO

Foco das Questdes (Autores)

Praticas
Alimentares

Q.6 — Importancia da diversidade de formatos (Shukla;
Bohara, 2025; Sanchez et al., 2020; Monteiro, 2023).

Q.7 — Experiéncia com elementos interativos nos Stories e
Reels (Shukla; Bohara, 2025; Toledo et al. 2020; Santos,
2022).

Q.8 — Utilidade dos contetdos educativos (Shukla; Bohara,
2025; Santos, 2022; Barbosa et al. 2020).

Q.9 — Percepcéo sobre narrativas audiovisuais (Shukla;
Bohara, 2025; Martinez Lopez et al., 2023; Toledo et al.,
2020).

Q.10 — Importancia da presenca humana (Shukla; Bohara,
2025; Poirier et al., 2024; Kartomo, 2024.).

Q.11 — Impacto das ofertas promocionais (Shukla; Bohara,
2025; Maulidian et al., 2023; Yang et al., 2024).

Q.12 — Identificacdo e estimulos das chamadas para acédo
(Shukla; Bohara, 2025; Msallati, 2021; Chae, 2021;
Handayani et al., 2018).

Acoes de Criacao de
Conteldo

Q.13 — Impacto da postagem consistente (Shukla; Bohara,
2025; Lang, 2025; Silveira; Chawla; Xara- Brasil, 2024).

Q.14 — Entendimento dos horarios de maior atividade
(Shukla; Bohara, 2025; Maar; Kefi; Orhan, 2024; Jgrgensen;
\Voorveld; Van Noort, 2023).

Q.15 — Percepcdo da frequéncia de postagem (Shukla;
Bohara, 2025; Kanuri; Chen; Sridhar, 2018; Mufadhol et al.,
2024).

Acdes de Frequéncia de
Postagem

Q.5 — Need for touch e/ou ocitocina (Krishna, 2024;
Kihn, 2020; Shkeer et al., 2024).

Q.16 — Engajamento pos compra (Anjos et. al, 2024; Al-
Shatti et al., 2022; Farooq et al., 2024; Wimalasena;
Jayasinghe, 2024).

Q.17 — Impacto das acBes de engajamento (Anjos et. al,
2024; Shkeer et al., 2024, Ngo et al., 2024; Tricomi et
al., 2023).

Comportamento de
compra e estimulos
adicionais
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