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O PAPEL DA COMUNICAGAO NAS VENDAS DA LOJA CAACTAMA

RESUMO: O trabalho analisou como as estratégias de comunicagado adotadas pela
loja Caactama influenciam o comportamento de compra dos consumidores,
especialmente quando se utilizam abordagens com linguagem afetiva e cientifica em
comparagao com estratégias tradicionais de venda. A pesquisa partiu da ideia de
que a forma como uma marca se comunica com O publico pode impactar
diretamente as decisbes de compra, a fidelizagdo e a experiéncia do cliente. Para
isso, utilizou-se uma metodologia qualitativa e quantitativa, com apoio em revisao
bibliografica e estudo de caso. A coleta de dados foi realizada por meio de um
questionario online, aplicado a clientes da Caactama. Os resultados indicaram que a
comunicacao da loja é percebida de forma bastante positiva pelos consumidores,
com destaque para o atendimento atencioso, a clareza nas informacdes e o
equilibrio entre dados técnicos e linguagem emocional. A pesquisa contribui para a
compreensao do papel da comunicagdo no varejo e oferece subsidios para que
pequenos negocios possam aprimorar seu relacionamento com os consumidores.
Sugere-se que futuros estudos ampliem a amostragem e incluam métodos
qualitativos adicionais, como entrevistas ou observagdes presenciais, para
aprofundar a analise do comportamento do consumidor em diferentes contextos de
compra.

Palavras-chave: comunicagcédo social; estratégia de vendas; plantas ornamentais;

comportamento do consumidor; atendimento ao cliente.

ABSTRACT:The study analyzed how the communication strategies adopted by the
Caactama store influence consumer purchasing behavior, especially when using
affective and scientific language approaches compared to traditional sales strategies.
The research was based on the idea that the way a brand communicates with its
audience can directly impact purchasing decisions, loyalty, and customer experience.
To achieve this, a qualitative and quantitative methodology was used, supported by a
literature review and case study. Data collection was conducted through an online
questionnaire administered to Caactama customers. The results indicated that the
store's communication is perceived very positively by consumers, highlighting
attentive service, clear information, and the balance between technical data and
emotional language. The research contributes to the understanding of the role of
communication in retail and offers insights for small businesses to improve their
relationships with consumers. We suggest that future studies expand the sample and
include additional qualitative methods, such as interviews or in-person observations,
to further analyze consumer behavior in different purchasing contexts.

Keywords: media; sales strategy; ornamental plants; consumer behavior; customer

service.



1 INTRODUGAO

A comunicagcdo é um elemento essencial no processo de vendas,
influenciando diretamente a decisdo de compra dos consumidores. Na loja
Caactama, a forma como os vendedores se comunicam com os clientes pode
determinar o sucesso das vendas e a fidelizagdo a marca. Churchill e Peter (2000)
ressaltam que a comunicacédo é a transmissdo de uma mensagem de um emissor
para um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira.

Um fator estratégico € considerar que o cliente é afetado por agdes de
comunicagdo. Essas agdes posicionam estrategicamente a empresa no mercado,
utilizando a comunicagdo como um mecanismo para atingir seus objetivos
(FILIAGE,1999). Nesse contexto, este estudo busca analisar o papel da
comunicacao nas vendas da Caactama, investigando como diferentes abordagens
influenciam o comportamento do cliente e 0 desempenho das vendas.

A pesquisa baseia-se em fontes académicas confiaveis e utiliza métodos
descritivos para avaliar a percepgdao dos consumidores e as praticas de
comunicagcdo da loja. Os resultados podem contribuir para estratégias mais

eficientes no varejo, alinhando teoria e pratica no campo da comunicagéo comercial.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Fundamentos de comunicagao

A comunicacdo, de fato, € uma ferramenta importante de eficacia e
produtividade a ser trabalhada, pois, com ela, € possivel ir além de uma simples
conversa (TORQUATO, 2003). Mendes (1999, p. 34) relata que a palavra
comunicagdo Significa “tornar comum”, trocar informacgdes, partilhar ideias,
sentimentos, experiéncias, crengas e valores, por meio de gestos, atos, palavras,
figuras, imagens, simbolos etc. Comunicar tem o sentido de participar e estabelecer
contato com alguém em um intercambio dinadmico e interativo.

Nesse sentido, Shannon e Weaver (1949) compreenderam que a
comunicagao pode ser entendida, inicialmente, como um processo linear de
transmissao de mensagens, em que um emissor codifica e envia uma informagao

por meio de um canal até um receptor, que a decodifica. Embora esse modelo tenha



sido desenvolvido no contexto das telecomunicagdes, ele serviu como base para o

estudo sistematico da comunicagdo humana.

2.2 Comunicagao e persuasao

A persuasao, por sua vez, esta intrinsecamente vinculada a comunicagao.
Petty et al. (2005) a definem como um ato persuasivo, aquele no qual um emitente
conscientemente desenvolve uma mensagem no intuito de atingir um efeito
calculado sobre as atitudes ou o comportamento das pessoas. Tem-se que a
persuasdo € uma reacdo que intrinsecamente perpassa pelos caminhos da
comunicagdo. Sob uma odtica diferente, O’Keefe (2002) diz que a persuasao é um
esforco intencional bem-sucedido que pode influenciar o estado mental do outro
através da comunicagdo, em uma circunstancia em que o persuadido tem alguma
medida de liberdade. Portanto, a persuaséo seria um tipo de comunicagdo humana
tipicamente projetada para influenciar os outros, modificando suas crengas, valores
ou atitudes (DAINTON; ZELLEY, 2004).

No campo da publicidade, Moyer-Gusé e Dale (2017) destacam que cada
individuo seleciona as informacdes e reage as narrativas para tomar decisdes.
Seguindo essa logica, por promoverem um tipo unico de envolvimento, que pode ser
ilustrado como uma historia que busca o engajamento com os personagens nela
contidos, evidencia-se, no universo da comunicagao, por meio das mensagens
publicitarias, que o despertar do interesse por afinidade de crencgas tende a moldar
as tomadas de deciséo. Jensen et al. (2012) acrescentam que pode-se dizer que a
persuasao aplicada a publicidade e a propaganda compartilha seis caracteristicas
comuns: (1) a tentativa de influenciar deve ser bem-sucedida; (2) contém um
objetivo persuasivo; (3) uma intengdo de atingir esse objetivo; (4) a pessoa
persuadida deve agir de livre e espontanea vontade; (5) resultados persuasivos séo
alcancados através da comunicacgao; e (6) existe uma mudanga nas cogni¢oes pela

persuasao.

2.3 Técnicas de comunicagao em vendas
De acordo com Hurst (2003, p. 152), “Quer esteja tentando descobrir uma
opinido, quer esteja vendendo um produto, sua meta deve ser a mesma:. a

comunicacao eficaz. E isso é o alvo a que vocé deve visar, para ser bem-sucedido.”



Figueiredo (1999, p. 69) ressalta que “nesta nova era, a comunicacédo € téo
importante ou mais do que o proprio produto que estara sendo oferecido a venda.
Desenvolver uma estratégia de comunicagao e garantir uma experiéncia positiva &
uma tarefa ardua.” Corrado (1994) complementa que, no mundo da alta tecnologia,
0 sucesso na comunicagao continua fundamentado nas pessoas e na comunicagao
interpessoal. Essa troca de mensagens e estimulos entre as pessoas é um trago
marcante voltado para a melhoria da qualidade na comunicagdo e o
aperfeigoamento na relagao com o cliente.

No ambito da comunicagao verbal, Pena (1976, p. 74) salienta que “por fonte
entende-se, no dominio da comunicagao verbal, aquela que projeta influir na
conduta do receptor através do envio de uma mensagem informativa.” Na
comunicagado verbal, alguns aspectos relevantes devem ser considerados, tais
como: velocidade de verbalizagcao, tom, volume e intensidade de voz do emissor da
mensagem, bem como a adaptabilidade da voz a situagdo em que a comunicagao
estiver sendo processada. Concluindo, a fluéncia, as variagdes de velocidade, tom e
intensidade que acrescem, ou néo, eficacia e eficiéncia ao processo, assim como 0s
padrdes de expressao ou as nuances de retdrica, irdo transmitir o real significado da
comunicagao (FIGUEIREDO, 1999, p. 46).

Figueiredo (1999) acrescenta que os habitos e atitudes dos seres humanos
comunicam muito mais do que a lingua falada. No processo de comunicagéo, ha
necessidade de analisar a forma pela qual a comunicacao esta se processando, ou
melhor, o equilibrio entre a comunicagdo formal e informal. De acordo com as
estatisticas, a porcentagem de comunicagédo nao verbal na transmissao de qualquer
mensagem € muito elevada. Estudos classicos de A. Mehrabian (1968) mostraram
que apenas 7% da comunicagao interativa face a face (ing. face-to-face interaction)
é realizada por palavras; 38% se da pela tonalidade vocal e outras caracteristicas
prosodicas; e, enfim, 55% é atribuivel a expresséo facial, corporal e gestual. Mais
recentemente, R. Applbaum, E. Bodaken, K. Sereno e K. Anatol (1974, p. 74)
provaram que 35% do significado € verbal, em contraposicéo a 65% dito nao verbal
(MEHRABIAN, 1968; APPLBAUM et al., 1974; JOHNSON; GENTLEMAN, [s.d.]
apud RECTOR; TRINTA, 1986, p. 29).



2.4 Novas tecnologias de comunicagao

Com a evolugao tecnoldgica, surgiram novas tecnologias, que se propagaram
pelo mundo como formas de difusdo de conhecimento e facilitaram a comunicagao
entre as pessoas, independentemente de distancias geograficas (RODRIGUES et
al.,, 2014). No que tange ao conjunto de tecnologias emergentes em TICs
(Tecnologias da Informacado e Comunicacgao), sao incluidos softwares e hardwares
para garantir a operacionalizagdo da comunicacdo. A grande popularizagédo das
TICs ocorreu com o surgimento e a difusdo da internet (PACIEVITCH, 2014).
“‘Nossos meios de comunicacdo sao nossas metaforas. Nossas metaforas criam o
conteudo da nossa cultura.” Como a cultura é mediada e determinada pela
comunicagao, as proprias culturas, isto €, nossos sistemas de crencas e codigos
historicamente produzidos, sdo transformados de maneira fundamental pelo novo
sistema tecnoldgico e o serdo ainda mais com o passar do tempo (CASTELLS,
1999, p. 414).

As tecnologias da comunicagao também s&o importantes para a comunicagao
interna das organizagbes, sendo essencial para o bom relacionamento entre os
colaboradores e disseminagao de informagbes importantes, podendo ser usadas
ferramentas como: Intranet, rede social corporativa, canal de TV corporativo, e-mail,
WhatsApp e outros (SEBRAE, 2023). Dados da 42 edicdo da pesquisa Pulso dos
Pequenos Negdcios, conduzida pelo Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) em colaboracdo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), 75% das micro e pequenas empresas brasileiras ja
empregam a internet, aplicativos de mensagens e redes sociais como canais de
negocios (SEBRAE e IBGE, 2023). A pesquisa € de grande relevancia por mostrar
uma tendéncia clara: a digitalizagao dos pequenos negodcios no Brasil. Tal trabalho
revela varias implicagbes importantes: a digitalizacdo chegou aos pequenos
negocios, reducdo de barreiras de entrada no mercado, novos desafios de

capacitagao e importancia para politicas publicas (SEBRAE, 2023).

3. METODOLOGIA
A pesquisa é classificada como descritiva, pois procura observar, registrar e
interpretar a forma como a Caactama se comunica com seus clientes e como estes

reagem a esse modelo de interagdo que combina emog¢ao com informagao cientifica.



Também se caracteriza como aplicada, ja que pretende oferecer contribuigdes
praticas para pequenos negécios, demonstrando como uma linguagem mais
préxima, clara e envolvente pode favorecer as vendas e fortalecer o relacionamento
com os clientes.

Seguindo a classificagdo proposta por Vergara (1998), em relagdo aos
objetivos e aos procedimentos, a pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa,
voltada para compreender sentimentos e percep¢des sobre a comunicagao da loja.
O foco recai sobre a forma como os consumidores reagem as mensagens
transmitidas, principalmente quando a Caactama utiliza uma linguagem afetiva e
cientifica para descrever as plantas. Essa abordagem possibilita compreender em
profundidade as experiéncias e opinides dos clientes, evidenciando como as
palavras utilizadas podem influenciar a decisdo de compra, estimular vinculos com a
marca e incentivar a recompra.

Quanto aos procedimentos, a investigacdo se apoiou inicialmente em
pesquisa bibliografica, realizada a partir de artigos cientificos acessados pelo
Google Académico, utilizando como palavras-chave “comunicacao”, “estratégia”,
‘vendas” e “relacdo”. Como complemento, desenvolveu-se um estudo de caso com
os clientes da loja Caactama, situada no municipio de Teixeira, no estado da
Paraiba. Inaugurada em outubro de 2019, a Caactama consolidou-se como
referéncia regional no ramo de plantas ornamentais e artesanato. Com uma equipe
de quatro colaboradores, a loja vai além da comercializagao de produtos, difundindo
conhecimentos sobre cultivo e cuidado de plantas e fortalecendo o vinculo afetivo
entre cliente e planta. O pesquisador acompanhou de perto os processos
comunicacionais da empresa, observando e interagindo com as praticas de
atendimento e venda, a fim de analisar de que forma essas estratégias influenciam a
experiéncia do consumidor.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario estruturado,
elaborado na plataforma Google Forms, composto por 12 perguntas distribuidas em
quatro secgdes: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, com uma pergunta;
Perfil do Participante, com duas perguntas; Experiéncia com a Comunicagdo da
Caactama, com cinco perguntas; e Comportamento de Compra, com quatro
perguntas. As perguntas foram predominantemente fechadas, com opcgbes de

multipla escolha, complementadas por uma questdo aberta, que permitiu aos



participantes registrar comentarios livres sobre sua experiéncia. Os dados obtidos
foram tabulados automaticamente pela plataforma, que gerou gréaficos e tabelas de
frequéncia de forma instantanea a partir das respostas enviadas.

As respostas fechadas foram analisadas de maneira quantitativa descritiva,
considerando as porcentagens e distribuicdes apresentadas nos graficos do
formulario, enquanto a questdo aberta foi interpretada por meio de uma analise
qualitativa simples, observando palavras-chave e percepg¢des recorrentes que
indicaram o estilo de comunicagdo mais valorizado pelos clientes, seja ele afetivo,
técnico ou equilibrado. Essa abordagem integrada possibilitou compreender de
forma pratica e direta como os consumidores percebem as estratégias de
comunicacao da loja Caactama e de que maneira essas estratégias influenciam seu
comportamento de compra, permitindo uma visdo mais ampla sobre a efetividade
das praticas comunicacionais adotadas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

No presente estudo de caso, buscou-se compreender de que maneira as
estratégias de comunicagdo empregadas pela loja Caactama influenciam o
comportamento de compra dos consumidores, com foco na comparacado entre a
linguagem afetiva e cientifica utilizada nas descricbes das plantas e estratégias
tradicionais de venda. A coleta de dados ocorreu de forma totalmente online,
utilizando a plataforma Google Forms, no periodo de 5 a 11 de agosto de 2025.
Durante esse intervalo, foram enviados 35 links de questionario para clientes, com o
objetivo de obter percepcdes diretas sobre a efetividade das abordagens
comunicacionais adotadas pela empresa.

O questionario incluia a seguinte pergunta de consentimento, apresentada
antes do inicio das perguntas: Termo de Consentimento: “Eu concordo em participar
desta pesquisa de forma voluntaria, sabendo que meus dados séo confidenciais.”

Dos 35 links enviados, obteve-se 14 respostas, representando uma taxa de
retorno de 40%. As respostas obtidas permitiram levantar percepgcdes sobre como
0os consumidores avaliam a comunicagédo da loja Caactama, oferecendo um
panorama quantitativo inicial para a analise do impacto das estratégias de

linguagem afetiva e cientifica no comportamento de compra.



Gréfico 1 — Pergunta: Perfil do Participante: Idade.

Secao 2: Perfil do Participante: 1. Idade

14 respostas

@ Menos de 18

@® 18a25
35A45

® 45A60

@® Acima de 60

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Analise do perfil etario dos participantes mostra que a maior parte (71,4%)
esta na faixa de 35 a 45 anos, seguida por 14,3% entre 45 e 60 anos, e 14,3% entre
18 e 25 anos. Esse padrao indica que o publico mais engajado com a Caactama é
adulto, possivelmente com maior estabilidade financeira, autonomia de decisédo de
compra e interesse em atividades relacionadas a jardinagem e plantas ornamentais.

A menor participagdo de jovens adultos sugere que esse grupo ainda esta
construindo habitos de consumo ou prefere interacdes digitais rapidas, enquanto a
faixa mais madura participa em menor proporgao, possivelmente devido a rotinas
estabelecidas. Esses resultados indicam que a comunicagdo deve focar nos
interesses e na linguagem do grupo predominante, equilibrando informacgdes A
técnicas e elementos afetivos para gerar engajamento, ao mesmo tempo em que
abre espaco para estratégias que atraiam publicos mais jovens por meio de

formatos digitais e narrativas adaptadas.



Grafico 2 — Pergunta: Perfil do Participante: Género.

2. Género

14 respostas

Feminino 10 (71,4%)

Masculino

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Na analise do perfl dos participantes da pesquisa, observou-se
predominéncia do género feminino entre os respondentes. Das 14 pessoas que
participaram, 10 se identificaram como mulheres (71%) e 4 como homens (29%),
nao havendo registros na categoria “outros”. Esse dado sugere que o publico
feminino apresenta maior engajamento tanto com a tematica da pesquisa quanto
com a proposta da loja Caactama. Tal resultado dialoga com estudos de mercado
que apontam que mulheres tendem a se envolver mais em atividades relacionadas
ao cuidado com o lar, a jardinagem e a aquisicdo de plantas ornamentais, fatores
que podem ter influenciado diretamente a disposicdo em responder ao questionario.

Além disso, a maior participacdo feminina pode indicar que a comunicagao
afetiva e cientifica utilizada pela Caactama gera maior identificagdo com esse
publico, o que abre espago para estratégias mais segmentadas. Ainda que a
amostra seja reduzida, os dados permitem levantar a hipétese de que a linguagem
da marca dialoga mais fortemente com mulheres, ao mesmo tempo em que aponta
para a necessidade de explorar acdes voltadas ao publico masculino, buscando
equilibrar a abrangéncia de consumidores. Essa observacao reforga a importancia
de conhecer o perfil do publico-alvo para o aperfeicoamento das praticas de

comunicagao e marketing no setor varejista especializado.




Grafico 3 — Pergunta: Vocé é cliente da loja Caactama?

3. Vocé é cliente da loja Caactama?
14 respostas

@ Sim, frequentemente
@ Sim, ocasionalmente
Ja comprei uma vez

@ Nunca comprei, apenas sigo/
acompanho

@ Nzo conheco

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

A investigacao realizada permite concluir que ha uma forte concentragao de
respondentes ja vinculados a marca, 71,4% declararam “sim, frequentemente”,
14,3% “sim, ocasionalmente” e 14,3% “sim, ja comprei uma vez’, sem marcagdes
para “nunca comprei”’, “apenas sigo e acompanho” e “ndo conhego”, o que sinaliza
que a amostra captou majoritariamente clientes efetivos e, em especial,
frequentadores. No campo metodologico, essa configuragdo indica que o
questionario refletiu sobretudo percepgdes de consumidores ja engajados, 0 que
fortalece a analise da fidelizagdo, mas limita a visdo sobre potenciais novos clientes.
Como sugestdo, pesquisas futuras poderiam ampliar a coleta junto a néo
compradores ou seguidores que ainda nao consumiram, a fim de compreender
barreiras de entrada e mapear oportunidades de atracdo de novos publicos.

Do ponto de vista interpretativo, esse recorte ajuda a discutir fidelizagao e
qualidade da comunicacdo com quem ja compra. A predominadncia de clientes
frequentes sugere que a estratégia de comunicagdo da Caactama, incluindo a
combinagao afetiva-cientifica nas descrigdes, encontra ressonancia junto ao publico

mais envolvido.



Grafico 4 — Pergunta: Vocé acompanha a Caactama por quais canais?

Secao 3: Experiéncia com a Comunicagao da Caactama: 4. Vocé

acompanha a Caactama por quais canais?
14 respostas

Instagram —14 (100%)

WhatsApp 7 (50%)
Loja fisica

Site/loja online —1(7,1%)

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.
A analise dos canais de contato indica que o Instagram € o principal ponto de

interagdo da marca, utilizado por 100% dos respondentes, seguido pelo WhatsApp
(50%), loja fisica (28,6%) e site/loja online (7,1%). O total acima de 100% evidencia
que os clientes transitam entre diferentes canais, aproveitando multiplos pontos de
contato. O Instagram funciona como canal central de descoberta e relacionamento
continuo, enquanto o WhatsApp atua como canal de conversagao e conversao,
permitindo esclarecimento de duvidas e fechamento de compras. A loja fisica
oferece experiéncia sensorial, permitindo ver, tocar e comparar plantas, enquanto o
site/loja online apresenta uso residual, indicando preferéncia por interacbes mais
sociais e diretas.

A predominancia do publico feminino na amostra pode potencializar o impacto
do Instagram, ja que esse segmento costuma apresentar maior engajamento em
conteudos de casa e jardinagem. Esses resultados reforcam a importancia de
estratégias integradas de comunicagdo, combinando presenca digital, atendimento
personalizado e experiéncia fisica para fortalecer a marca e fidelizar clientes. Nesse
contexto, o baixo uso do site surge como uma area estratégica a ser desenvolvida,
representando uma oportunidade para ampliar a presencga digital da marca e

aprimorar a integragéo entre canais online e offline.



Grafico 5 — Pergunta: Como descreveria o estilo de comunicagédo da Caactama?

5. Como vocé descreveria o estilo de comunicagdo da Caactama?
14 respostas

@ Muito técnico/cientifico
@ Afetivo/acolhedor

Informativo/equilibrado
@ N3o sei dizer

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Observa-se que a maioria dos respondentes percebe a comunicagdao da
marca como afetiva e acolhedora (57,1% = 8/14), seguida por uma percepgao muito
técnica ou cientifica (21,4% = 3/14) e por um perfil informativo e equilibrado (21,4%
= 3/14). Para a maioria, 0 que mais se destaca € o calor relacional — linguagem
préxima, empatica e acolhedora. O componente técnico aparece para uma parcela
menor, enquanto outro grupo percebe um equilibrio entre informacg&o e acolhimento.

Esse padrao faz sentido considerando o funil de comunicagao identificado:
Instagram — WhatsApp — loja fisica. Nas redes sociais, o tom afetivo aproxima os
clientes, enquanto no WhatsApp e no atendimento presencial surgem elementos
mais técnicos, que aumentam credibilidade e confianga. Em resumo, a estratégia
combinada afetivo + cientifico esta presente, mas o lado afetivo lidera a percepgao
geral, enquanto o cientifico funciona como suporte para clientes que buscam mais

detalhes ou tém maior envolvimento.



Grafico 6 — Pergunta: A forma de apresentar as plantas (nomes cientificos,

curiosidades, metéaforas) influencia sua vontade de comprar?

6. A forma de apresentar as plantas (nomes cientificos, curiosidades, metaforas)

influencia sua vontade de comprar?
14 respostas

@® Sim, com certeza
@ Um pouco
Nao influencia

m @ Nunca reparei

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Os resultados indicam que 92,9% dos respondentes afirmaram “sim, com
certeza” e 7,1% responderam “um pouco”, indicando que a intengdo de compra é
fortemente influenciada pela forma como as plantas sdo apresentadas, incluindo
nome cientifico, curiosidades e metaforas. Esse padrdo evidencia que a
comunicagdo da marca atua de forma hibrida: informag¢des técnicas fornecem
credibilidade, enquanto elementos afetivos tornam a mensagem memoravel e de
facil assimilagao.

Dessa forma, a Caactama consegue atrair pelo afeto e convencer pelo
conhecimento, combinando aspectos emocionais e técnicos para fortalecer a

percepcgao positiva da marca e influenciar as decisdes de compra.



Grafico 7 — Pergunta: Vocé se sente mais confiante ao receber informagdes

cientificas sobre as plantas?

7. Vocé se sente mais conflante ao receber informacgdes cientificas sobre as plantas?
14 respostas

® Sim

@ Depende da planta
Nao faz diferenca
42,9% ﬂ @ Prefiro explicagdo simples
@ Informativo/equilibrado

@ Afetivo/acolhedor
@ Muito técnico/cientifico

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Observa-se que a confianga dos clientes depende do contexto: 42,9% (6/14)
disseram “depende da planta” e 35,7% (5/14) responderam “sim”, enquanto trés
subgrupos menores (7,1% cada; 1/14) indicaram preferéncias por estilos diferentes
— muito técnico/cientifico, afetivo/acolhedor e informativo/equilibrado.

No geral, os dados mostram que a informagéao cientifica aumenta a confianga,
mas a forma e a quantidade precisam variar conforme a complexidade da espécie e
o conhecimento do cliente. Para alguns, excesso de detalhamento técnico pode ser
sobrecarregante; para outros, a linguagem afetiva aproxima; e um terceiro grupo
busca um equilibrio entre informacéo e afeto.

Essa diversidade evidencia que adaptar a comunicagdo ao publico é
essencial para gerar confianga e satisfagdo, combinando elementos técnicos e

afetivos de maneira estratégica.



Grafico 8 — Pergunta: Quando a Caactama utiliza linguagem afetiva/criativa (ex.:

LAt {1

“planta da vové”, “rainha do banheiro”), isso te aproxima da planta/da loja?

n o

8. Quando a Caactama utiliza linguagem afetiva/criativa (ex.: “planta da vovd”, “rainha

do banheiro”), isso te aproxima da planta/da loja?
14 respostas

@ Sim, me aproxima

@ Acho divertido, mas n3o influencia a
compra
Prefiro abordagem objetiva

@ |ndiferente

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

A leitura dos dados revela que 85,7% dos participantes se sentem mais
préximos da planta ou da loja quando a comunicagdo da Caactama adota uma
linguagem afetiva e criativa, enquanto 7,1% preferem objetividade e outros 7,1%
consideram divertido, mas sem impacto direto na compra.

Esse padrdo mostra que apelidos e metaforas funcionam como atalhos de
significado, que geram vinculo emocional e reduzem o esforgco de compreenséo,
enquanto as informacgdes técnicas garantem credibilidade e seguranca.

A combinacao desses dois elementos reforca a percepcao positiva da marca
e favorece a decisdo de compra, especialmente nos canais digitais mais usados
pelo publico, como Instagram e WhatsApp, que potencializam esse tom relacional e

préximo.



Grafico 9 — Pergunta: Comportamento de Compra: Vocé ja comprou uma planta

apenas por causa da forma como ela foi apresentada?

Secgao 4: Comportamento de Compra: 9. Vocé ja comprou uma planta apenas por causa

da forma como ela foi apresentada?
14 respostas

@® Sim, mais de uma vez
@® Sim, uma vez

Nao, sempre comparo com outras lojas
@ Nao, escolho apenas pela planta

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Os resultados indicam que a forma de apresentacdo dos produtos exerce
papel decisivo sobre o comportamento de compra dos respondentes. Entre os 14
participantes da pesquisa, 71,4% (10) afirmaram ter adquirido uma planta mais de
uma vez em fungdo de sua apresentacgéo, e 28,6% (4) relataram ter comprado ao
menos uma vez motivados por esse aspecto, totalizando 100% da amostra que
declarou agcédo de compra influenciada pela apresentacgao.

Esse padrdo sugere que os rotulos, apelidos, curiosidades e informagdes
cientificas ndo sdo meros enfeites comunicacionais, mas atuam como gatilhos de
decisdo que favorecem tanto a experimentagdo quanto a recompra, o que reforga a
hipotese central deste estudo acerca da eficacia do modelo comunicacional afetivo-

cientifico adotado pela Caactama.



Grafico 10 - Qual desses fatores mais influéncia sua decisdo de compra?

10. Qual desses fatores mais influéncia sua decisdo de compra?
14 respostas

@ Preco

@ Aparéncia da planta
Informagdes detalhadas (cientificas/
técnicas)

() Descrigao afetiva/criativa

w @ Atendimento

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Os resultados da pesquisa demonstraram que a aparéncia da planta foi o
fator mais influente na decisdo de compra, sendo mencionada por 50% dos
respondentes. Em  seguida, observou-se empate entre informagbes
técnicas/cientificas (21,4%) e qualidade do atendimento (21,4%), enquanto o prego
foi citado por apenas 7,1%. Essa configuragdo evidencia a predominancia de
aspectos estéticos e emocionais na decisdo de compra, reforcando a ideia de que o
consumo de plantas ornamentais esta diretamente relacionado ao apelo visual e ao
impacto imediato da apresentagdo. Essa tendéncia se alinha ao dado obtido no
grafico 10, em que 71,4% dos participantes afirmaram ja ter adquirido uma planta

unicamente em razao da forma como ela foi apresentada.



Grafico 11— Pergunta: Vocé recomendaria a Caactama por causa da forma como se

comunica com os clientes?

11. Vocé recomendaria a Caactama por causa da forma como se comunica com os
clientes?

14 respostas

® Sim
©® Talvez
Nao

e

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

A pesquisa revelou que 92,9% dos participantes indicariam a Caactama
devido a forma como se comunica com os clientes, enquanto apenas 7,1%
apresentaram hesitagcdo respondendo “talvez”. Esses dados sugerem que a
comunicagao da empresa é altamente eficaz, transmitindo confianga, clareza e
proximidade, fatores que reforcam a fidelizagao e a disposi¢cédo para recomendacao.
A presenca de um unico respondente hesitante indica uma oportunidade de
aprimoramento, possivelmente em canais ou niveis de detalhamento da informacao.

Figura 1 — Pergunta: Comentéarios adicionais sobre a comunicagdo da
Caactama e sua experiéncia como consumidor(a):

Efetivo

Atendimento excelente, grande variedade de plantas e orientagdes que facilitam o
cuidado com cada espécie.

Perfeito atendimento com informagdes claras e objetivas referente as plantas. Super
recomendo a Caactama.

Nao fago mais compras por conta da distancia que moro, atendimento sempre & 6timo

Loja maravilhosa

A caactama oferece produtos de boa qualidade que acompanhados de muita informacao
técnica a respeito dos produtos e um bom atendimento tornam a loja muito atraente aos clientes!

A Caactama é excelente, explica tudo correto sobre a planta, tira nossas duvidas de

como cuidar da planta sempre que perguntamos, nos responde educadamente. Por esse motivo

criei um vinculo afetivo com ela



Experiéncia maravilhosa

Otima uma comunicacédo extremamente incrivel.

A loja fisica da Caactama € muito organizada o ambiente € muito estimulador e
apresenta muitas diversidades de plantas, o atendimento & muito acolhedor, as explanacoes
sobre as plantas sdo sempre balanceadas juntando as informacdes técnicas e afetivas.A pagina
da loja também é bastante objetiva voltada para informagbes sobre as espécies e cultivos das
mesmas. Sou cliente assidua da Caactama.

Loja muito conceitual. Sempre com muito carinho e dedicagao e respeito a cada planta.

Foi 6tima

Gosto da forma amigavel que a Caactama utiliza nas suas postagens no Instagram. As
imagens demonstram cuidado com o que esta sendo exposto e os textos utilizados séo
formatados de um modo que atrai o meu interesse pelos produtos.

Otimo atendimento e uma bela loja com muitas variacdes de plantas e objetivos de
decoracao e utensilios.

Fonte: Dados da pesquisa obtido pelo autor, 2025.

Na etapa final da coleta de dados, os participantes foram convidados a deixar
comentarios adicionais sobre a comunicagdo da Caactama e sua experiéncia como
consumidor(a). Essa pergunta, de carater aberto e exploratério, teve como objetivo
captar percepgdes espontaneas e qualitativas que complementassem os dados
quantitativos. Foram obtidas diversas respostas que permitiram identificar padroes
recorrentes nas experiéncias relatadas.

De modo geral, os comentarios refletem uma percepcdo extremamente
positiva da comunicacdo e do atendimento oferecidos pela loja. Termos como
“‘efetivo”, “experiéncia maravilhosa”, “6tima comunicag¢ao” e “loja maravilhosa” foram
utilizados com frequéncia, revelando um alto grau de satisfagcdo com a experiéncia
de compra.

Um dos pontos mais destacados diz respeito ao atendimento, descrito como
‘excelente”, “perfeito”, “acolhedor” e com “informagdes claras e objetivas”. Além
disso, muitos consumidores ressaltaram a capacidade da loja de equilibrar a
linguagem cientifica com uma abordagem afetiva, como exemplificado no
comentario: “As explanagdes sobre as plantas sdo sempre balanceadas, juntando as
informacodes técnicas e afetivas.”

Essa observagdao confirma a hipbétese central deste estudo, de que a

combinagdo entre linguagem técnica (cientifica) e linguagem emocional (afetiva)



pode influenciar positivamente o comportamento de compra, criando vinculos mais
profundos com os consumidores.

Também foram mencionados aspectos como a organizagao do espaco fisico,
a variedade de produtos e a qualidade das informacdes fornecidas: “A loja fisica da
Caactama é muito organizada, o ambiente € estimulador e apresenta muitas
diversidades de plantas.”; “A Caactama é excelente, explica tudo correto sobre a
planta, tira nossas duvidas [...]. Por esse motivo criei um vinculo afetivo com ela.”

Mesmo quando alguma limitacdo foi citada — como a distancia fisica
dificultando compras presenciais —, a avaliagcdo do atendimento continuou sendo
positiva: “Ndo faco mais compras por conta da distancia que moro, [mas] o
atendimento sempre é 6timo.”

Esses relatos reforcam que a estratégia de comunicacao afetiva ndo apenas
atrai, mas também fideliza os clientes, criando uma relacdo de confiangca e
pertencimento. Além disso, identificou-se a possibilidade de realizagdo de
entrevistas presenciais como uma etapa complementar em futuras pesquisas, a fim
de aprofundar a analise das percepgdes dos consumidores e enriquecer a
compreensao sobre o impacto da comunicagao na experiéncia de compra.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo compreender como as estratégias de
comunicagcdo da loja Caactama influenciam o comportamento de compra dos
consumidores, analisando especialmente o uso de uma linguagem afetiva e
cientifica nas descri¢coes dos produtos.

A metodologia adotada baseou-se em uma pesquisa descritiva de abordagem
qualitativa, voltada para compreender as percepcbes e comportamentos dos
consumidores diante das estratégias de comunicagdo da loja. Essa escolha
metodoldgica buscou analisar a realidade de forma interpretativa, valorizando as
experiéncias e opinides dos participantes em relagdo a forma como as mensagens e
descricbes dos produtos sao apresentadas. O carater descritivo permitiu observar e
registrar fendmenos sem interferir neles, enquanto a abordagem qualitativa
possibilitou uma compreensao mais profunda sobre o significado atribuido pelos
consumidores as praticas comunicacionais.

A analise das respostas indicou que os consumidores valorizam estratégias

de comunicacdo que combinam emoc¢ao e informagdo técnica, pois essas



abordagens fortalecem o vinculo com a marca e geram maior seguranga na decisao
de compra. De modo geral, constatou-se que a integragao entre linguagem afetiva e
cientifica exerce um impacto positivo nas escolhas dos clientes, tornando a
experiéncia de consumo mais envolvente e significativa.

As principais limitagdes do estudo estiveram relacionadas ao tempo
disponivel para execugao e ao uso exclusivo do questionario digital, que, embora
pratico, reduziu o contato direto com os consumidores e restringiu o aprofundamento
da analise.

Diante disso, recomenda-se que pesquisas futuras explorem novas
abordagens metodoldgicas, como entrevistas com vendedores e clientes,
observagoes diretas em pontos de venda e anadlises de interagdes em midias
digitais. Essas estratégias poderiam oferecer uma visdo mais abrangente sobre o
impacto da comunicagdo nas diferentes etapas do processo de compra e
relacionamento com o consumidor.

Os resultados obtidos, mesmo com suas limitagdes, oferecem contribuicdes
praticas para o varejo e para a gestdo comercial, ao demonstrar que uma
comunicacao equilibrada entre emocgao e técnica pode aumentar o engajamento,
reforcar a confianga e influenciar positivamente o comportamento de compra.

Em sintese, o estudo confirma que a comunicacdo afetiva e cientifica
representa uma ferramenta eficaz para aproximar o cliente da marca, tornando-se
uma referéncia para futuras estratégias de marketing e pesquisas na area de

comunicagao empresarial.
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