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RESUMO:  
O objetivo deste estudo é analisar como os usuários estão recebendo e demonstrando interesse 

nas opções de entrega paga oferecidas por lojas e marcas de vestuário. Com o aumento 

constante do uso do Instagram no Brasil e a ampliação das oportunidades de publicidade e 

promoções pagas disponibilizadas pela plataforma, é importante compreender a resposta dos 

usuários a essas estratégias. 

A pesquisa visa investigar a receptividade dos usuários em relação às entregas pagas e avaliar 

o nível de interesse despertado por elas. Através desse estudo, será possível obter insights sobre 

como as estratégias de entrega paga estão sendo percebidas pelos consumidores no contexto 

das lojas e marcas de vestuário. 

Ao compreender a resposta dos usuários a essas estratégias, as empresas poderão adaptar suas 

abordagens e maximizar o impacto de suas campanhas no Instagram. Isso permitirá que as 

marcas melhorem sua eficácia na promoção de produtos e serviços, alcançando um público 

mais engajado e aumentando as oportunidades de conversão de vendas. 

Em resumo, este estudo busca analisar a resposta dos usuários em relação às opções de entrega 

paga oferecidas por lojas e marcas de vestuário, fornecendo insights valiosos para o 

aprimoramento das estratégias de marketing e publicidade no Instagram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

 

Sumário 
RESUMO: .............................................................................................................................................. 4 

1. INTRODUÇÃO ............................................................................................................................. 6 

2. REDES SOCIAIS E INSTAGRAM ............................................................................................. 7 

3. MERCADO DA MODA E CONSUMO ONLINE ..................................................................... 8 

4. CONSUMIDOR E A REDE SOCIAL ....................................................................................... 10 

5. METODOLOGIA ....................................................................................................................... 11 

5.1. Questionário ............................................................................................................................. 13 

5.2. Pesquisa Observacional .......................................................................................................... 15 

6. RESULTADOS ............................................................................................................................ 16 

6.1. Resultados do questionário. .................................................................................................... 16 

6.2. ANÁLISES DAS POSTAGENS ............................................................................................. 19 

6.2.1. Análise do Post C&A........................................................................................................... 19 

6.2.2. Análise Post Reserva ........................................................................................................... 22 

6.2.3. Análise Post Farm ............................................................................................................... 24 

7. CONCLUSÕES ........................................................................................................................... 26 

Referências ........................................................................................................................................... 29 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



6 
 

1. INTRODUÇÃO 
Desde a criação da World Wide Web em 1990 o mundo não é mais o mesmo, empresas viram 

nessa ferramenta uma forma de se comunicar com clientes ou possíveis clientes, de forma 

rápida e direta, sem a utilização de telefones ou cartas, ou que precisassem investir milhões para 

estarem em propagandas na televisão. 

Mas ainda hoje temos o reflexo do mundo e do marketing pré-internet, com sites que estão hoje 

em funcionamento com menu onde aparece “quem somos”, “nossa história”, “nossos produtos” 

TORRES (2018), reflexo de como as empresas se comunicavam e queriam ser vistas nessa 

época. 

Para o próprio TORRES (2018), a internet fez com que os consumidores trocassem as mídias 

tradicionais como fonte de informação e começassem a buscar essa informação advindas de 

outras pessoas que tivessem essa informação, fazendo as empresas precisassem se adaptar para 

falar diretamente com seus clientes através das redes sociais e tenham estratégias para fazer 

com que seus consumidores falem das suas experiencias positivas com a marca. Além de serem 

obrigadas a estarem mais presentes e mais próximas dos consumidores para a criação de laços 

mais estreitos. 

E o mercado da moda vem se adaptando rapidamente e se utilizando das redes sociais e as 

ferramentas online para se comunicar com seus clientes e divulgar seus produtos.   Segundo 

matéria do Administradores.com (2017), tanto os e-commerces, quanto as redes sociais têm 

transformado o mercado de moda, que hoje está na transição da divulgação das mídias 

tradicionais, como revistas e desfiles, para a internet, tornando assim esse mercado mais 

acessível para todas as pessoas. 

De acordo com a mesma matéria, 54% das pessoas consultam algum site online antes de fazer 

uma compra, seja em e-commerces para consulta de valores, seja em redes sociais para saber 

mais sobre a reputação da marca ou qualidade do produto. 

E o Instagram, rede social lançada em 2010 tem no Brasil o segundo maior número usuários 

AGUIAR (2018), consequentemente é uma ferramenta bastante utilizada pelos consumidores 

para fazer essa consulta antes de fazer uma compra de vestuário. Sabendo disso as marcas/lojas 

se utilizam do Instagram e das ferramentas de marketing que a própria rede social disponibiliza 

para se aproximar do público e impulsionar propagandas para seus clientes e/ou possíveis 

clientes (Meta). 
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E além de suas ferramentas criadas para as empresas utilizarem, no Instagram também existem 

os influenciadores digitais (digital influencers), que são celebridades ou influenciadores de 

nicho, que mostram seu estilo de vida no Instagram e conseguem que centenas ou milhares de 

pessoas acompanhem seu dia a dia, e além disso também vem sendo utilizados por marcas para 

fazerem suas divulgações de seus produtos ou serviços, fazendo assim um marketing de nicho 

poderoso (SANTOS, SILVA e SANTOS, 2016). 

Este artigo tem como objetivo analisar o papel da internet, em particular o Instagram, como 

uma ferramenta eficaz de marketing. Será investigado se essa plataforma oferece aos usuários 

a capacidade de encontrar as informações que procuram, além de examinar se é uma forma 

eficaz de divulgar produtos. 

Com isso pretende-se verificar se lojas de vestuário tem no Instagram uma boa plataforma de 

divulgarem seus produtos visando alcançar um público maior, ou um público mais nichado para 

seu produto e com isso aumentar suas vendas. 

2. REDES SOCIAIS E INSTAGRAM 
É importante salientar que redes sociais não estão somente presentes na internet, apesar de ser 

o ambiente onde mais ouvimos falar delas. 

Redes Sociais são estruturas dinâmicas e complexas formadas por pessoas com 
valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma horizontal e 
predominantemente descentralizada. As redes sociais têm sido utilizadas por 
psicólogos, sociólogos, antropólogos, cientistas da informação e pesquisadores da 
área da administração para explicar uma série de fenômenos caracterizados por troca 
intensiva de informação e conhecimento entre as pessoas. (SOUZA e QUANDT, 
2008)   

 
E as redes sociais online tem uma longa história desde os micro bloggings onde as pessoas 
interagiam não apenas com seus círculos de amigos, mas com diversas pessoas, e onde a 
informação passou a ser descentralizada, várias pessoas com acesso à internet podiam criar o 
seu micro blog e postar informações que achassem interessantes e/ou relevantes de maneira 
curta e de forma rápida, trazendo uma velocidade na troca de informações, e pessoas diversas 
podiam acessar aquele conteúdo através da internet (RUFINO, TABOSA e NUNES, 2010). 

De acordo com TORRES (2018) as redes sociais são os sites, aplicativos, plataforma que 

permitem além do compartilhamento de informações também permitem a criação de vínculos 

entre os usuários não só permitindo a criação de conteúdo pelas pessoas, mas entre as pessoas 

No Brasil as redes sociais mais usadas segundo pesquisa de KEMP (2022) para o site Data 

Reportal, são em primeiro lugar o WhatsApp com 165 milhões de usuários, em segundo vem o 
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Youtube com 138 milhões, em terceiro o Instagram com 119 milhões, seguido de Facebook 

com 116 milhões e TikTok com 74 milhões. 

Com todos esses números de pessoas disponíveis em uma rede social as marcas/empresas 

começaram a ver esses locais na internet como uma ferramenta de interação com esses usuários 

de forma mais direta do que os sites que essas empresas costumavam ter, e posteriormente as 

próprias redes sociais se viram como uma excelente ferramenta de marketing. 

As redes sociais, e especialmente o Instagram, auxiliam o estreitamento de laços entre um 

cliente e uma marca por facilitar o acesso desses consumidores a publicações da empresa e de 

outros usuários que interagem com essa empresa SILVA(2020) Com isso as empresas 

conseguem atrair pessoas diversas a conhecerem mais sobre a marca, tanto pessoas que já são 

clientes e com essa experiência passam a ter a marca como marca de preferência, quanto pessoas 

que ainda não são clientes, mas a partir desse contato passam a ter a marca/empresa como uma 

possibilidade na sua próxima compra. E a função primaria do Instagram e transmitir uma 

mensagem em forma de imagem, as estratégias de marketing se utilizam dessa função e a 

utilizam como ferramenta de marketing para criar histórias e engajar o público se tornando 

assim um canal também de incentivo a compra de produtos e/ou serviços DE SOUZA, 

NASCIMENTO, et al. (2020). Reforçando ainda mais sobre a marca na cabeça das pessoas e 

transformando-as em possíveis possibilidade de compra para o consumidor. 

É a sociedade do espetáculo e das imagens, que mistura realidade ao entretenimento 
e que, de uma forma ou de outra, cria uma narcose dos sentidos.  Mesmo nos 
informando mais sobre o mundo, a sociedade midiática massiva e do espetáculo nos 
deixa sem ação, ou melhor, só nos oferece uma ação:  consumir e constatar, a depender 
do ponto de vista, as delícias ou mazelas do mundo. (LEMOS, 2009). 

3. MERCADO DA MODA E CONSUMO ONLINE 
O presente artigo não tem como cerne principal conceituar o que é moda e suas definições, e 

sim entender como ela funciona no ambiente online e mais especificamente em como as pessoas 

consomem moda e dicas de moda no Instagram, e por conta disso no início desse tópico pego 

as definições da palavra moda dadas pelo dicionário da língua portuguesa (Michaelis, 2023) e 

a partir disso entender como ela utiliza o marketing e as redes sociais para expandir seus 

negócios: 

moda 

mo·da 

sf 
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1 Maneira ou estilo de agir ou de se vestir. 

2 Sistema de usos ou hábitos coletivos que caracterizam o vestuário, os calçados, os acessórios 

etc., num determinado momento. 

3 Conjunto de tendências ditadas pelos profissionais do mundo da moda. 

4 Arte e técnica da indústria ou do comércio do vestuário. 

5 Estilo próprio ou maneira típica de agir; maneira, modo. 

Em uma parceria entre o jornal The Business of Fashion e a consultoria McKinsey & Company, 

foi criado um relatório sobre as marcas de moda durante a pandemia, e esse relatório destacou 

que os canais digitais tem se tornado cada vez mais importantes e se tornaram essenciais na 

cadeia de valor das empresas, tornando a presença dela no meio digital quase obrigatória para 

uma recuperação diante da crise, visto que os consumidores continuam demandando mais no 

espaço digital (AMED, BERG, et al., 2020). 

Entender o comportamento desse cliente no meio digital através de análises do seu 
fluxo de navegação é essencial para a eficácia das novas estratégias comunicacionais. 
É necessário que tenha uma mudança na cultura organizacional de uma empresa, e 
que ela reconheça que seu novo papel é facilitar experiências de colaboração e de 
diálogo com os clientes (SOARES, 2022) 
 

Ligado com os conceitos apresentados também temos que lembrar que para muitos 

pesquisadores, os direitos desse século só são plenamente gozados consumindo e quem leva 

vantagem é quem tem domínio sobre as mídias ou novas tecnologias (FREITAS, 2008). 

Afirmando mais ainda essa questão de domínio sobre as novas tecnologias SOARES (2022) 

CEO da Aramis fala que hoje os consumidores estão muito atentos ao omnichanel, que é a 

junção de todos os canais por onde esse cliente pode acessar um determinado produto ou marca, 

seja no on-line ou off-line, e isso faz com que as empresas tenham que estar sempre atentas para 

construir uma experiencia fluida em todos os canais, e isso é de extrema importância, pois no 

final ainda se tratam de relações humanas, e essa integração garante que essa relações sejam 

feitas de maneira mais natural. 

O mercado da moda brasileiro está muito competitivo atualmente, principalmente por conta da 

invasão de produtos chineses que estão invadindo o país, como defende FUJITA e JORENTE 

(2015). E juntamente com isso pelo fato de a moda estar constante mudança e com mudanças 

cada vez mais rápidas, faz com que as empresas nacionais invistam no design, na produção e 
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no marketing para tornarem as marcas mais atraentes e consequentemente com um valor 

agregado maior. 

Assim também o crescimento desse mercado no Brasil está muito grande, no ano de 2020 esse 

setor da moda faturou 229 bilhões de reais, e que possui uma permeabilidade no mercado on-

line muito forte, representando 15% dos pedidos feitos nesse mercado, e outra porcentagem 

muito positiva para esse setor de moda on-line é que os marketplaces, tipos de shopping online, 

representam 78% das vendas do setor nesse mercado (PÓVOA e NASCIMENTO, 2021).  

4. CONSUMIDOR E A REDE SOCIAL 
Para SOLOMON (2016) o comportamento do consumidor é um processo contínuo, e que 

fatores influenciam os consumidores, antes durante e depois da troca. E para ele esses 

consumidores estão em uma transição no momento deixando de serem uma massa uniforme e 

passando a serem mais diversos e com isso diversas variáveis ajudam a entender melhor esse 

consumidor. 

Complementando essa ideia TURCHI (2012) fala que as formas tradicionais de marketing que 

visam segmentar o público para entender o seu comportamento estão sofrendo rápidas 

mudanças. E com o advento da internet a globalização vem se expandindo rapidamente, 

KOTLER (2009) defende isso e aponta também uma força expansionista de relacionamento, 

que faz com que os principais privilegiados sejam os consumidores, e os meios de comunicação 

e informação, e que são forças essenciais para as marcas.E a busca por essas informações pode 

ser deliberada ou acidental conforme escreveu LARENTIS (2009) tornando a propaganda algo 

essencial, por trazer a informação para o consumidor de forma acidental, além de que se o 

consumidor for em busca da informação, deliberadamente a propaganda ser uma maneira fácil 

de transmitir as informações sobre o produto. Para que dessa forma ele compare os produtos e 

decida a compra. 

Também com o advento da internet as redes sociais surgiram e o Brasil e um dos países que 

mais consome conteúdo das redes sociais, o Instagram rede social lançada em 2010, segundo a 

pesquisa de D'ANGELO (2022) para a Opinion Box, tem no Brasil o segundo maior número 

de usuários e ainda mostra que é uma rede ainda em crescimento e 55% dos usuários utilizam 

para conversar com empresas e ainda 59% dos entrevistados já compraram algum produto que 

descobriram no Instagram. 
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Pensando neste crescimento e no volume de usuários da rede social Instagram este trabalho 

procurou entender melhor como os consumidores acham e procuram informações sobre marcas 

e lojas de vestuário na rede social. Com o intuito de investigar características dessa rede social 

e sua influência sobre o consumidor, para que marcas e lojas possam entender as oportunidades 

que existem e possam explorá-las de maneira mais assertiva. 

5. METODOLOGIA 
A pesquisa desenvolvida nesse trabalho foi uma quantitativa a fim de medir quanto o Instagram 

está impactando a compra de vestuário dos brasileiros maiores de 18 anos. 

Além disso, foi conduzida uma pesquisa qualitativa com o objetivo de analisar os principais 

comentários feitos pelos usuários no Instagram, a fim de determinar se essa plataforma é 

verdadeiramente uma opção eficaz para estabelecer proximidade com os usuários e potenciais 

consumidores. 

Segundo COLLADO, LUCIO e SAMPIERI (2013), a pesquisa quantitativa e qualitativa 

possuem passos e ordem rigorosa que foram seguidos para a criação do questionário que seria 

aplicado e posteriormente na análise dos resultados obtidos. 

Essa ordem de processo está bem definida no esquema a seguir, o qual retirei do próprio livro 

dos autores. 

1 

E como escala para o questionário foi utilizada a escala Likert original de 5 pontos, que segundo 

JUNIOR e COSTA (2014), foi criado em 1932 e consiste em criar um conjunto de afirmações 

sobre um constructo do qual o respondente irá imitir sua concordância por meio da escala. 

Exemplo da Escala: 

 
1 Ordem de processo de pesquisa quantitativa, retirada do livro Metodologia de Pesquisa. 
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2 

A escala Likert foi usada pois já é bastante difundida e utilizada em pesquisas e com isso os 

respondentes já estariam mais habituados com o preenchimento de suas respostas. 

Além de ser uma escala fácil de posterior manuseio inicial, pois quase todas as perguntas 

conseguem se encaixar nela e para também o manuseio posterior no momento de interpretação 

dos dados obtidos após a pesquisa (COSTA, 2011). 

E para obter os resultados foi utilizado o coeficiente de correlação de Pearson, que varia de -1 

a 1. O sinal indica a direção positiva ou negativa da relação, e o valor sugere a força da relação 

entre as variáveis. A correlação total (-1 ou 1) indica que a pontuação para uma variável pode 

ser determinada com precisão ao conhecer a pontuação para a outra variável. Por outro lado, 

um valor de correlação igual a zero sinaliza que não há relação linear entre as variáveis. No 

entanto, valores extremos (0 ou 1) raramente são encontrados na prática (FILHO e JÚNIOR, 

2009). 

3 

Para COHEN (2013) valores entre 0,10 e 0,29 podem ser considerados pequenos; escores entre 

0,30 e 0,49 podem ser considerados como médios; e valores entre 0,50 e 1 podem ser 

interpretados como grandes.  

E no caso deste artigo foi utilizada para medir a força de correlação entre as perguntas feitas no 

questionário e assim entender quais os principais fatores que influenciam na compra de artigos 

de vestuário e se a Rede Social Instagram tem um impacto positivo ou negativo nessa influência. 

E para a pesquisa qualitativa foi escolhida a pesquisa observacional, que segundo 

FONTELLES, SIMÕES, et al. (2009) é feita somente através de observação dos fenômenos 

e/ou fatos, sem interferência no curso natural ou desfecho deles. E para uma maior precisão foi 

 
2 Exemplo de escala Likert, retirado do livro Mensuração e escalas de verificação: uma análise comparativa das 
escalas de Likert e Phrase Completion. 
3 Fórmula de correlação de Pearson (r), retirado do artigo Desvendando os Mistérios do Coeficiente de Correlação 
de Pearson (r) 
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uma pesquisa observacional transversal que facilitam a coleta de dados já que é feita toda de 

uma vez, além de proporcionar resultados também mais rápidos (ZANGIROLAMI-

RAIMUNDO, ECHEIMBERG e LEONE, 2018). 

E no artigo em questão foi usado para coletar dados do Instagram, mais precisamente 

comentários feitos por usuários feitos em posts divulgados nas páginas de determinadas marcas. 

Que serão analisados a fim de entender ligações entre o que os usuários comentam com as 

correlações achadas nos questionários aplicados anteriormente. 

5.1. Questionário 
O questionário foi estruturado a partir de dois trabalhos que dissertam sobre pesquisas e 

questionários, e como elucidado TORINI (2016) em um dos trabalhos consultados, o 

questionário on-line facilita para que o pesquisador consiga reunir respostas de pessoas de 

localidades distintas em um tempo e utilização de recursos menores, além de no caso desse 

trabalho em si eu como autor possuía uma lista pequena de contatos que poderiam responder e 

com o questionário on-line essa lista se amplia por conta da facilidade de distribuição. 

E para a formatação correta das questões e para desenvolver questões de mais fácil 

entendimento dos respondentes e de mais fácil resposta foi seguido os artigos publicados por 

(MEDEIROS, 2005) e (LIMA, 2016). 

O questionário foi aplicado de forma online através da ferramenta do Google, o Google 

Formulários, nele continham perguntas de identificação de perfil dos usuários, como sexo, 

renda, idade, quantidade de seguidores, qual a frequência de uso da rede social. Além de 25 

perguntas usadas para medir a influência do Instagram no desejo de compra dos respondentes 

e com base nessas perguntas que foi feita a correlação de Pearson, para entender se realmente 

a rede social influenciava de alguma forma a sua decisão de compra. 

As 25 perguntas foram as seguintes: 

1. Prefiro propagandas de vestuário no Instagram do que em mídias tradicionais (Revistas, jornais, TV 

e rádio). 

2. Amigos que seguem perfis de lojas de vestuário me incentivam a realizar a compra mesmo que eu 

não precise do produto naquele momento. 

3. Propagandas de vestuário realizadas pelo Instagram me incentivam a comprar mesmo que eu não 

precise do produto naquele momento. 

4. Somente busco, no Instagram, perfis e comentários sobre vestuário quando busco algo específico. 
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5. No Instagram sigo os perfis de marcas/lojas pelos posts sobre vestuário. 

6. No Instagram somente sigo perfis de marcas de vestuário para receber promoções e descontos. 

7. Sigo diversos perfis de vestuário no Instagram para ver o que as outras pessoas estão comprando e 

comprar da mesma marca. 

8. Deixei de seguir marcas de vestuário porque recebia muitos posts ou stories. 

9. Deixei de seguir marcas/ lojas de vestuário pois os posts e as peças de vestuário não se enquadravam 

no meu perfil. 

10. Busco informações com familiares (conversas presenciais) quando vou comprar um vestuário. 

11. Busco informações com amigos (conversas presenciais) quando vou comprar um vestuário. 

12. Busco informações no Instagram quando vou comprar vestuário. 

13. Busco informações em outros site e redes sociais (que não sejam o Instagram quando vou comprar 

vestuário). 

14. Confio em conversas presenciais com familiares sobre vestuário. 

15. Confio em conversas presenciais com amigos sobre vestuário. 

16. Confio em comentários sobre vestuário deixados por qualquer perfil no Instagram. 

17. Confio em comentários/posts de influencers sobre marcas/lojas de vestuário no Instagram. 

18. Confio em informações sobre vestuário obtidas em outras redes sociais e sites. 

19. Farei novas compras de produtos de vestuário baseado em comentários/posts que vi no Instagram. 

20. Depois de uma compra de produtos de vestuário que fiquei satisfeito, publico 

comentários/posts/stories no Instagam, pois essas informações podem ser úteis para meus seguidores. 

21. Depois de uma compra que não fiquei satisfeito, publico comentários/posts/stories no Instagam, pois 

essas informações podem ser úteis para meus seguidores. 

22. Depois de uma compra que não fiquei satisfeito publico em sites de reclamação (Reclame Aqui). 

23. Depois de uma compra de produtos de vestuário que fiquei satisfeito publico 

comentários/posts/stories no Instagam, pois quero ajudar na divulgação da empresa. 

24. "Compartilho" publicações que achei interessante sobre marcas/lojas de vestuário, pois essas 

informações podem ser úteis aos meus seguidores. 

25. "Compartilho" publicações que achei interessante sobre marcas/lojas de vestuário, pois quero ser/sou 

uma referência nesse setor. 
4 

O questionário obteve 73 respostas, e a partir delas foram feitos os cálculos para chegar em 

quais perguntas tinham uma correlação maior que 0,49 e foram encontrados 13 resultados que 

atendiam esse critério e que serão apresentados na sequência. 

 
4 Tabela contendo as 25 perguntas feitas no questionário. 
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5.2. Pesquisa Observacional 
Foram analisados três posts de marcas diferentes no Instagram como complemento aos 

resultados obtidos por meio do questionário na pesquisa qualitativa. As marcas selecionadas 

foram a Farm, uma loja de departamento que atende ao público feminino, com 2 milhões de 

seguidores em seu perfil na rede social; a Reserva, uma marca de departamento voltada para o 

público masculino, com 1,2 milhões de seguidores em seu perfil; e a C&A, uma marca de 

departamento que atende tanto ao público masculino quanto feminino, contando com 6,7 

milhões de seguidores. Essas marcas foram escolhidas devido ao fato de atenderem a públicos 

distintos em termos de gênero e classe social, além de serem reconhecidas e possuírem tanto 

lojas físicas quanto online. 

Com essa estratégia é possível observar as diferenças nos tipos de comentários e na quantidade 

de comentários que cada marca recebe e entender se existe diferença entre homens e mulheres 

nesse mercado. 

5 

 

 

 
5 Perfil de cada marca utilizada na pesquisa observatória. 
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6. RESULTADOS 
Os materiais coletados serão analisados com base nas metodologias escolhidas e nas técnicas 
de coleta de dados empregadas, visando obter resultados significativos e relevantes. 

6.1. Resultados do questionário. 
O Questionário ao aplicarmos a Correlação de Pearson e colocarmos os resultados na tabela de 

Excel nos forneceu um quadro que com base nele iremos apresentar as análises feitas. 

Os resultados destacados em amarelo são os que cumprem com a premissa apresentada acima 

de estarem acima de 0,5 e serem considerados como grandes 
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6 

 
6 Tabela com correlação de Pearson aplicada as perguntas. 

1
2

3
4

5
6

7
8

9
10

11
12

13
14

15
16

17
18

19
20

21
22

23
24

25
1

1
2

-0,168987
1

3
0,1840572

,441 **
1

4
0,0729532

0,207224-0,131519
1

5
0,14042760,1550056

,448 **0,0924611
1

6
-0,118224

,372 **0,21146770,15641130,0462481
1

7
0,23070460,0773135

,350 **0,0860795
,358 **

,412 **
1

8
-0,0461020,1269993-0,1607610,10676220,0072166-0,064441-0,199927

1
9

00,07946340,0581435-0,1190510,16255450,05436470,0559777
,362 **

1
10

0,06495080,12915490,10945760,0244367-0,0301880,06551920,15525290,19979910,2345849
1

11
0,07663910,0799527-0,1193570,0903253-0,0814450,09222190,10878120,2450319-0,017178

,493 **
1

12
0,10300010,0425749

,466 **-0,111624
,384 **0,1287071

,430 **-0,1685820,0351605
-0,020620,0342266

1
13

0,0729285-0,038306
,260 *0,0468689

,313 *0,10218220,1600877-0,0041350,0134978-0,0916270,0373889
,530 **

1
14

,292 *0,00139010,06301180,12270220,15426890,04976290,22834940,11726260,0122455
,679 **

,452 **-0,078936-0,059297
1

15
,289 *-0,127756-0,0284960,0036017

,335 **-0,1465430,16045880,1290966-0,036304
0,120825

,389 **0,05531310,0226634
,437 **

1
16

,326 **0,0535991
,299 *0,09069540,0432748

,272 *
,328 **-0,1668440,1506891

,289 *0,2055766
,310 *0,1923799

,289 *-0,088897
1

17
-0,210691

,296 *
,334 **0,0972687

,415 **
,264 *

,303 *-0,056372-0,0836960,05855080,2418507
,418 **

,297 *0,04355830,02061820,2189093
1

18
-0,0126790,1864903

,336 **0,1309201
,465 **0,11090640,21702460,09289880,0134656-0,0651510,1358987

,432 **
,558 **-0,03504

0,223650,1964871
,576 **

1
19

,277 *0,1386857
,413 **0,0242407

,491 **-0,041843
,281 *-0,137328-0,085519

-0,09959-0,095489
,510 **

,464 **0,00374010,19736640,1834824
,463 **

,660 **
1

20
-0,153031

,521 **
,433 **0,1591229

,339 **0,22964990,23011260,13562090,14920080,21492340,1225442
,433 **0,19068960,1056259-0,0050780,2430967

,536 **
,398 **

,453 **
1

21
-0,016947

,360 **
,382 **0,1349916

,356 **0,2116436
,344 **0,2315590,15118580,2194453-0,016232

,363 **0,18621180,17356420,04802530,1006207
,429 **

,351 **
,462 **

,797 **
1

22
0,0663761-0,003046-0,0715110,1144747-0,027868-0,085706

0,1204820,2233679
0

,325 **0,11581750,13942890,14925750,20085590,0547975-0,022801
0,169780,0864203

,254 *0,1955963
,336 **

1
23

0,01947640,19723830,17679140,0948065
0,2212420,07792790,22086260,1319015-0,0434370,16558290,12311930,2443642-0,0146580,08776550,1498085-0,002182

,254 *0,169624
,361 **

,486 **
,583 **

,313 *
1

24
-0,1509780,23177730,13019210,1533194

,248 *0,08815520,15194240,08939090,0338411
0,102375

0,084051
,271 *0,06642350,06544110,05272560,0075076

,398 **0,1818972
,287 *

,432 **
,475 **

,381 **
,698 **

1
25

-0,1132460,24237450,09840520,1084942
,250 *0,13801480,16943840,18240750,15622670,15804640,1777957

0,2258240,12037270,05021830,12052160,0843576
,335 **0,18757930,2322146

,371 **
,364 **0,2346474

,509 **,648 **
1
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Agora serão apresentadas as perguntas que apresentaram uma correlação superior a 0,49. Para 

facilitar o entendimento, utilizaremos os números correspondentes às perguntas da tabela 

anteriormente apresentada. Que foram as seguintes: 

• 20 e 2: mostra que os amigos são uma influência bastante grande, e que essa pessoa 

procura ser também o amigo que incentiva outras pessoas a comprarem. 

• 14 e 10: familiares são um fator importante na decisão de compra de vestuário. 

• 13 e 12: as pessoas costumam buscar informação não só no Instagram, mas também em 

outros sites. 

• 19 e 12: o Instagram é uma excelente ferramenta de busca para os usuários identificarem 

marcas, principalmente quando outros usuários fazem comentários sobre aquele 

produto. 

• 18 e 13: os respondentes não se utilizam somente do Instagram para fazer pesquisas 

sobre moda e vestuário na internet. 

• 17 e 18: a opinião dos influenciadores é de grande valia na decisão de compra do 

consumidor, aliada a outras fontes de busca também. 

• 23 e 18: pessoas que seguem influenciadores de moda tem mais propensão a postarem 

sobre boas compras que fazem na internet. 

• 19 e 18: geralmente o Instagram não é a única fonte de informação utilizada pelos 

compradores no momento de pesquisa e decisão de compra. 

• 21 e 20: pessoas gostam de postar sobre suas experiências de compra com seus 

seguidores, tanto em situações boas quanto nas ruins. 

• 23 e 21: pessoas gostam de postar sobre suas experiências de compra com seus 

seguidores, tanto em situações boas quanto nas ruins. 

• 24 e 23: pessoas gostam de compartilhar sobre esse conteúdo em suas redes sociais para 

deixar seus seguidores informados sobre marcas e tendências. 

• 25 e 23: as pessoas que compartilham sobre suas boas experiencias tem a tendencia a 

quererem ser influenciadores também. 

• 25 e 24: as pessoas que compartilham sobre suas boas experiências tem a tendencia a 

quererem ser influenciadores também. 
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6.2. ANÁLISES DAS POSTAGENS 

6.2.1. Análise do Post C&A 

7  

Foi analisado esse post da marca C&A postado no dia 15/05/2023 e até o momento do print 

havia tido 96 comentários. 

 
7 Post C&A analisado 
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8

9 

 
8 Comentários do post da C&A 
9 Comentários do post da C&A 
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10 

Analisando os comentários é possível verificar que o público feminino são a maioria dos 

comentários e que muitos deles são voltados para enaltecer a influencer que estampa o post. 

Alguns comentários são direcionados a marca e dentre eles existem reclamações e dúvidas que 

as pessoas têm. 

É possível ver também que a C&A responde a maioria dos comentários e os de dúvida e 

reclamações ela responde e pede para mais informações sobre o caso para resolver. 

 

 

 
10 Comentários do post da C&A 
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6.2.2. Análise Post Reserva 

11 

Foi analisado esse post da marca Reserva postado no dia 12/05/2023 e até o momento do print 

havia tido 24 comentários. 

 
11 Post Reserva analisado 



23 
 

12 

Analisando os comentários é possível verificar que o público masculino é a maioria dos 

comentários e que a maioria está se referindo a um caso polêmico que a marca se envolveu 

recentemente e alguns estão elogiando o post. 

Não foram feitas perguntas para a marca nesse post em específico. 

E a marca teve pouca interação nos comentários, respondendo apenas os que estavam elogiando 

o post e deixando de lado os que falavam sobre a polemica. 

 

 

 

 

 
12 Comentários do post da Reserva 
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6.2.3. Análise Post Farm 

13 

Foi analisado esse post da marca Farm postado no dia 16/05/2023 e até o momento do print 

havia tido 62 comentários. 

 
13 Post Farm analisado 
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14 

15 

 
14 Comentários do post da Farm 
15 Comentários do post da Farm 
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16 

Analisando os comentários é possível verificar que o público feminino foi a maioria dos 

comentários, tendo pouquíssimos comentários masculinos e que está bem distribuído entre 

comentários de reclamações e de elogio a marca/post e com poucos comentários sobre dúvidas. 

E a marca interagiu nos comentários, respondendo os que estavam elogiando o post e 

respondendo também as dúvidas e reclamações chamando os clientes no direct. 

7. CONCLUSÕES 
Com base na pesquisa bibliográfica, bem como nos resultados e análises apresentados neste 

artigo, conclui-se que é de extrema importância para uma marca ou loja ter uma presença ativa 

em sua página no Instagram. Essa rede social é amplamente utilizada por muitas pessoas como 

uma fonte de informações adicionais sobre marcas e lojas, além de permitir o esclarecimento 

direto de dúvidas junto à empresa. Através do Instagram, os consumidores também têm a 

oportunidade de observar a interação da marca com seus clientes e seguidores, bem como obter 

insights sobre os produtos por meio das opiniões dos usuários da rede. Essas conclusões são 

fundamentais para orientar a decisão de compra do consumidor 

 
16 Comentários do post da Farm 
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Podemos exemplificar essas correlações com base nos posts analisados. Por exemplo, o post da 

C&A revelou que os clientes valorizam e levam em consideração as opiniões de influenciadores 

(correlação entre as perguntas 17 e 18). Ao verem uma influenciadora que apreciam 

apresentando o post da C&A, os consumidores da rede social se identificaram e fizeram vários 

comentários elogiando a marca e a influenciadora. 

Analisando o post da marca Reserva, onde o proprietário esteve envolvido em uma polêmica 

ao divulgar informações falsas sobre o clube de futebol Fluminense, percebe-se que os 

seguidores da marca manifestaram sua insatisfação nos comentários das postagens nas redes 

sociais. Notavelmente, a marca optou por não responder a esses comentários, o que pode levar 

o consumidor a supor que a empresa como um todo compartilha da mesma posição. Esse tipo 

de situação pode levar o consumidor a desistir de adquirir um produto que estava considerando, 

uma vez que a análise de correlação (correlação entre as perguntas 19 e 12) demonstrou que as 

pessoas utilizam os comentários para obter informações sobre a marca. 

No caso do post da Farm, não foi possível estabelecer uma correlação específica, no entanto, é 

evidente que os usuários utilizam a plataforma para expressar reclamações e tirar dúvidas com 

a marca. Ao analisar esse post, os usuários perceberão que, apesar das várias reclamações, a 

marca respondeu a quase todas elas, o que contribui para uma imagem positiva da marca junto 

aos clientes. 

Além disso, as ferramentas disponíveis no Instagram permitem que as marcas e lojas exibam o 

preço das peças apresentadas nos posts, bem como um link direto para o site, facilitando a 

tomada de decisão do consumidor. Dessa forma, o Instagram atua como uma vitrine virtual para 

as marcas e lojas. 

No entanto, é importante ressaltar que o Instagram deve ser complementado por outras 

estratégias de marketing, como um site, presença em outras redes sociais, campanhas de 

televisão e revistas. É fundamental que a marca alinhe cuidadosamente todas as suas ações de 

marketing, garantindo uma consistência em todas as plataformas e evitando quebras que possam 

frustrar os clientes, dependendo de onde buscam informações ou entram em contato com a 

empresa. 

Portanto, o Instagram se estabelece como uma ferramenta de marketing crucial para marcas e 

lojas de vestuário, devendo ser utilizada em conjunto com outras estratégias omnichannel. 
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Dessa forma, as marcas podem sempre manter-se presentes na mente dos clientes, garantindo 

sua relevância e conquistando novos clientes em potencial. 
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