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RESUMO:

O objetivo deste estudo ¢ analisar como os usuarios estdo recebendo e demonstrando interesse
nas opgoes de entrega paga oferecidas por lojas e marcas de vestuario. Com o aumento
constante do uso do Instagram no Brasil e a ampliagdo das oportunidades de publicidade e
promocgdes pagas disponibilizadas pela plataforma, ¢ importante compreender a resposta dos

usuarios a essas estratégias.

A pesquisa visa investigar a receptividade dos usuérios em relagdo as entregas pagas e avaliar
o nivel de interesse despertado por elas. Através desse estudo, sera possivel obter insights sobre
como as estratégias de entrega paga estdo sendo percebidas pelos consumidores no contexto

das lojas e marcas de vestudrio.

Ao compreender a resposta dos usudrios a essas estratégias, as empresas poderdo adaptar suas
abordagens e maximizar o impacto de suas campanhas no Instagram. Isso permitira que as
marcas melhorem sua eficacia na promog¢ao de produtos e servigos, alcancando um publico

mais engajado e aumentando as oportunidades de conversdo de vendas.

Em resumo, este estudo busca analisar a resposta dos usudrios em relacdo as opcdes de entrega
paga oferecidas por lojas e marcas de vestuario, fornecendo insights valiosos para o

aprimoramento das estratégias de marketing e publicidade no Instagram.
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1. INTRODUCAO
Desde a criagdo da World Wide Web em 1990 o mundo ndo ¢ mais o mesmo, empresas viram
nessa ferramenta uma forma de se comunicar com clientes ou possiveis clientes, de forma
rapida e direta, sem a utilizacao de telefones ou cartas, ou que precisassem investir milhdes para

estarem em propagandas na televisao.

Mas ainda hoje temos o reflexo do mundo e do marketing pré-internet, com sites que estao hoje
em funcionamento com menu onde aparece “quem somos”, “nossa histéria”, “nossos produtos”
TORRES (2018), reflexo de como as empresas se comunicavam € queriam ser vistas nessa

época.

Para o proprio TORRES (2018), a internet fez com que os consumidores trocassem as midias
tradicionais como fonte de informagdo ¢ comegassem a buscar essa informagdo advindas de
outras pessoas que tivessem essa informagao, 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 ¢ mais proximas dos consumidores para a criagdo de lagos

mais estreitos.

E o mercado da moda vem se adaptando rapidamente e se utilizando das redes sociais ¢ 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 tém
transformado o mercado de moda, que hoje estd na transicdo da divulgacdo das midias
tradicionais, como revistas e desfiles, para a internet, tornando assim esse mercado mais

acessivel 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 reputacdo da marca ou qualidade do produto.

E o Instagram, rede social lancada em 2010 tem no Brasil o segundo maior nimero usuarios
AGUIAR (2018), consequentemente ¢ uma ferramenta bastante utilizada pelos consumidores
para fazer essa consulta antes de fazer uma compra de vestuario. Sabendo disso as marcas/lojas
se utilizam do Instagram e das ferramentas de marketing que a propria rede social disponibiliza
para se aproximar do publico e impulsionar propagandas para seus clientes e/ou possiveis

clientes (Meta).



E além de suas ferramentas criadas para as empresas utilizarem, no Instagram também existem
os influenciadores digitais (digital influencers), que sdo 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 divulgagdes de seus produtos ou servigcos, 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. Seré investigado se essa plataforma oferece aos usuarios
a capacidade de encontrar as informag¢des que procuram, além de examinar se ¢ uma forma

eficaz de divulgar produtos.

Com isso pretende-se verificar se lojas de vestuario tem no Instagram uma boa plataforma de
divulgarem seus produtos visando alcangar um publico maior, ou um publico mais nichado para

seu produto € com isso aumentar suas vendas.

2. REDES SOCIAIS E INSTAGRAM
E importante salientar que redes sociais ndio estio somente presentes na internet, apesar de ser

o ambiente onde mais ouvimos falar delas.

Redes Sociais sdo estruturas dinadmicas e complexas formadas por pessoas com
valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma horizontal e
predominantemente descentralizada. As redes sociais tém sido utilizadas por
psicologos, socidlogos, antropdlogos, cientistas da informagdo e pesquisadores da
area da administracdo para explicar uma série de fendmenos caracterizados por troca
intensiva de informacgdo e conhecimento entre as pessoas. (SOUZA e QUANDT,
2008)

E as redes sociais online tem uma longa histdria desde os micro bloggings onde as pessoas
interagiam ndo apenas com seus circulos de amigos, mas com diversas pessoas, € onde a
informagdo passou a ser descentralizada, varias pessoas com acesso a internet podiam criar o
seu micro blog e postar informacdes que achassem interessantes e/ou relevantes de maneira
curta e de forma rapida, trazendo uma velocidade na troca de informacdes, e pessoas diversas
podiam acessar aquele contetido através da internet (RUFINO, TABOSA e NUNES, 2010).

De acordo com TORRES (2018) as redes sociais sdo os sites, aplicativos, plataforma que
permitem além do compartilhamento de informagdes também permitem a criagao de vinculos

entre os usudrios nao sé permitindo a criagdo de conteudo pelas pessoas, mas entre as pessoas

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

Reportal, sao em primeiro lugar o WhatsApp com 165 milhdes de usudrios, em segundo vem o



Youtube com 138 milhdes, em terceiro o Instagram com 119 milhdes, seguido de Facebook

com 116 milhdes e TikTok com 74 milhoes.

Com todos esses numeros de pessoas disponiveis em uma rede social as marcas/empresas
comegcaram a ver esses locais na internet como uma ferramenta de interacdo com esses usuarios
de forma mais direta do que os sites que essas empresas costumavam ter, € posteriormente as

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

As redes sociais, e especialmente o Instagram, auxiliam o estreitamento de lagos entre um
cliente e uma marca por facilitar o acesso desses consumidores a publicagdes da empresa e de
outros usudrios que interagem com essa empresa SILVA(2020) Com isso as empresas
conseguem atrair pessoas diversas a conhecerem mais sobre a marca, tanto pessoas que ja sao
clientes e com essa experiéncia passam a ter a marca como marca de preferéncia, quanto pessoas
que ainda ndo sdo clientes, mas a partir desse contato passam a ter a marca/empresa como uma
possibilidade na sua proxima compra. E a fungdo primaria do Instagram e transmitir uma
mensagem em forma de imagem, as estratégias de marketing se utilizam dessa fun¢do e a
utilizam como ferramenta de marketing para criar historias e engajar o publico se tornando
assim um canal também de incentivo a compra de produtos e/ou servicos DE SOUZA,
NASCIMENTO, et al. (2020). Reforcando ainda mais sobre a marca na cabega das pessoas e

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

E a sociedade do espeticulo 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 midiatica massiva e do espetaculo nos
deixa sem ag¢do, ou melhor, s6 nos oferece uma agdo: consumir e constatar, a depender
do ponto de vista, as delicias ou mazelas do mundo. (LEMOS, 2009).

3. MERCADO DA MODA E CONSUMO ONLINE
O presente artigo nao tem como cerne principal conceituar o que ¢ moda e suas definigoes, 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 inicio desse topico pego
as defini¢des da palavra moda dadas pelo dicionario da lingua portuguesa (Michaelis, 2023) e
a partir disso entender como ela utiliza o marketing e as redes sociais para expandir seus

negocios:
moda
mo-da

sf



1 Maneira ou estilo de agir ou de se vestir.

2 Sistema de usos ou habitos coletivos que caracterizam o vestuario, os cal¢ados, os acessorios

etc., num determinado momento.

3 Conjunto de tendéncias ditadas pelos profissionais do mundo da moda.
4 Arte e técnica da industria ou do comércio do vestuario.

5 Estilo proprio ou maneira tipica de agir; maneira, modo.

Em uma parceria entre o jornal The Business of Fashion e a consultoria McKinsey & Company,
foi criado um relatério sobre as marcas de moda durante a pandemia, e esse relatorio destacou
que os canais digitais tem se tornado cada vez mais importantes e se tornaram essenciais na
cadeia de valor das empresas, tornando a presen¢a dela no meio digital quase obrigatéria para
uma recuperacdo diante da crise, visto que os consumidores continuam demandando mais no

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

Entender o comportamento desse cliente no meio digital através de analises do seu
fluxo de navegagdo ¢ essencial para a eficacia das novas estratégias comunicacionais.
E necessario que tenha uma mudanga na cultura organizacional de uma empresa, e
que ela reconheca que seu novo papel é facilitar experiéncias de colaboracdo e de
dialogo com os clientes (SOARES, 2022)

Ligado com os conceitos apresentados também temos que lembrar que para muitos
pesquisadores, os direitos desse século s6 sdo plenamente gozados consumindo e quem leva

vantagem ¢ quem tem dominio sobre as midias ou novas tecnologias (FREITAS, 2008).

Afirmando mais ainda essa questdo de dominio sobre as novas tecnologias SOARES (2022)
CEO da Aramis fala que hoje os consumidores estdo muito atentos ao omnichanel, que ¢é a
jungdo 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 ¢ de extrema importancia, pois no
final ainda se tratam de relagdes humanas, e essa integragdo garante que essa relagdes sejam

feitas de maneira mais natural.

O mercado da moda brasileiro estd muito competitivo atualmente, principalmente por conta da
invasao de produtos chineses que estao invadindo o pais, como defende FUJITA e JORENTE
(2015). E juntamente com isso pelo fato de a moda estar constante mudanca e com mudancas

cada vez mais rapidas, faz com que as empresas nacionais invistam no design, na produgao e



no marketing para tornarem as marcas mais atraentes e consequentemente com um valor

agregado maior.

Assim também o crescimento desse mercado no Brasil estd muito grande, no ano de 2020 esse
setor da moda faturou 229 bilhdes 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 € que os marketplaces, tipos de shopping online,

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

4. CONSUMIDORE A REDE SOCIAL
Para SOLOMON (2016) o comportamento do consumidor ¢ um processo continuo, € que
fatores influenciam os consumidores, antes durante e depois da troca. E para ele esses
consumidores estdo em uma transi¢ao no momento deixando de serem uma massa uniforme e
passando a serem mais diversos € com isso diversas varidveis ajudam a entender melhor esse

consumidor.

Complementando essa ideia TURCHI (2012) fala que as formas tradicionais de marketing que
visam segmentar o publico para entender o seu comportamento estdo sofrendo rapidas
mudanc¢as. E com o advento da internet a globalizagdo vem se expandindo rapidamente,
KOTLER (2009) defende isso e aponta também uma for¢a expansionista de relacionamento,
que faz com que os principais privilegiados sejam os consumidores, € os meios de comunicagao
e informacao, e que sdo forcas essenciais para as marcas.E a busca por essas informagdes pode
ser deliberada ou acidental conforme escreveu LARENTIS (2009) tornando a propaganda algo
essencial, por trazer a informacdo para o consumidor de forma acidental, além de que se o
consumidor for em busca da informagao, deliberadamente a propaganda ser uma maneira facil
de transmitir as informagdes 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 paises que
mais consome contetido das redes sociais, o Instagram rede social langada em 2010, segundo a
pesquisa de D'ANGELO (2022) para a Opinion Box, tem no Brasil o segundo maior nimero
de usudrios e ainda mostra que ¢ uma rede ainda em crescimento e 55% dos usudrios utilizam
para conversar com empresas e ainda 59% dos entrevistados ja compraram algum produto que

descobriram no Instagram.
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Pensando neste crescimento e no volume de usuarios da rede social Instagram este trabalho
procurou entender melhor como os consumidores acham e procuram informagdes sobre marcas
e lojas de vestuario na rede social. Com o intuito de investigar caracteristicas dessa rede social
e sua influéncia sobre o consumidor, para que marcas e lojas possam entender as oportunidades

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

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

esta impactando a compra de vestudrio dos brasileiros maiores de 18 anos.

Além disso, foi conduzida uma pesquisa qualitativa com o objetivo de analisar os principais
comentarios feitos pelos usudrios no Instagram, a fim de determinar se essa plataforma ¢
verdadeiramente uma opc¢ao eficaz para estabelecer proximidade com os usuarios e potenciais

consumidores.

Segundo COLLADO, LUCIO e SAMPIERI (2013), a pesquisa quantitativa e qualitativa
possuem passos e ordem rigorosa que foram seguidos para a criacdo do questionario que seria

aplicado e posteriormente na analise dos resultados obtidos.

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

dos autores.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase §

RevisAo da Elaboragio de

Formulagio do literatura e Visualizagdo do hipiteses e
L ™ problema desenvalvimento alcance do estudo [+ definicao de
do marco tednco varidveis

Fase 10 Fase 8 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Elaboracio do Definicdo e Desanvolvimento
relatdrio de =— Andlise dos dados =— Colota de dados  =— selecio da =— do desenho de
resuliados amostra PESUISS

FIGURA 1.1 Processo quamtitativo,

E como escala para o questiondrio 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 afirmagdes

sobre um constructo do qual o respondente ira imitir sua concordancia por meio da escala.

Exemplo da Escala:

1 Ordem de processo de pesquisa quantitativa, retirada do livro Metodologia de Pesquisa.
11



ESTOU SATISFEITO COM O SERVICO RECEBIDO:

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nio concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmerte

1

2

A

4

5

A escala Likert foi usada pois ja ¢ bastante difundida e utilizada em pesquisas € com iSso 0s

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

Além de ser uma escala facil de posterior manuseio inicial, pois quase todas as perguntas
conseguem se encaixar nela e para também o manuseio posterior no momento de interpretacao

dos dados obtidos ap6s a pesquisa (COSTA, 2011).

E para obter os resultados foi utilizado o coeficiente de correlagcdo de Pearson, que varia de -1
a 1. O sinal indica a direcdo positiva ou negativa da relacdo, e o valor sugere a for¢a da relagao
entre as variaveis. A correlacao total (-1 ou 1) indica que a pontuagao para uma variavel pode
ser determinada com precisdo ao conhecer a pontuagdo para a outra variavel. Por outro lado,
um valor de correlagdo igual a zero sinaliza que ndo hé relagdo linear entre as variaveis. No
entanto, valores extremos (0 ou 1) raramente sdo encontrados na pratica (FILHO e JUNIOR,

2009).

1 Z(X:'— X)(y:'— Y}

n—1 Sx Sy

=

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 for¢a de correlacdo entre as perguntas feitas no
questionario e assim entender quais os principais fatores que influenciam na compra de artigos

de vestuario e se a Rede Social Instagram tem um impacto positivo ou negativo nessa influéncia.

E para a pesquisa qualitativa foi escolhida a pesquisa observacional, que segundo
FONTELLES, SIMOES, et al. (2009) é feita somente através de observagio dos fendmenos

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

2 Exemplo de escala Likert, retirado do livro Mensuragdo ¢ escalas de verificagdo: uma analise comparativa das
escalas de Likert e Phrase Completion.
3 Formula de correlagdo de Pearson (r), retirado do artigo Desvendando os Mistérios do Coeficiente de Correlagdo
de Pearson (1)
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uma pesquisa observacional transversal que facilitam a coleta de dados ja que ¢ feita toda de
uma vez, além de proporcionar resultados também mais rapidos (ZANGIROLAMI-

RAIMUNDO, ECHEIMBERG e LEONE, 2018).

E no artigo em questdo foi usado para coletar dados do Instagram, mais precisamente
comentarios feitos por usudrios feitos em posts divulgados nas paginas de determinadas marcas.
Que serdo analisados a fim de entender ligagdes entre o que os usuarios comentam com as

correlagdes achadas nos questionarios aplicados anteriormente.

5.1. Questionario
O questionario foi estruturado a partir de dois trabalhos que dissertam sobre pesquisas e
questionarios, ¢ como elucidado TORINI (2016) em um dos trabalhos consultados, o
questionario on-line facilita para que o pesquisador consiga reunir respostas de pessoas de
localidades distintas em um tempo e utilizacdo de recursos menores, além de no caso desse
trabalho em si eu como autor possuia uma lista pequena de contatos que poderiam responder e

com o questionario on-line essa lista se amplia por conta da facilidade de distribuigao.

E para a formatacdo correta das questdes e para desenvolver questdes de mais facil
entendimento dos respondentes e de mais facil resposta foi seguido os artigos publicados por

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

O questionario foi aplicado de forma online através da ferramenta do Google, o Google
Formularios, nele continham perguntas de identificacdo de perfil dos usudrios, como sexo,
renda, idade, quantidade de seguidores, qual a frequéncia de uso da rede social. Além de 25
perguntas usadas para medir a influéncia do Instagram no desejo de compra dos respondentes
e com base nessas perguntas que foi feita a correlagdo de Pearson, para entender se realmente

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

As 25 perguntas foram as seguintes:

1. | Prefiro propagandas de vestuario no Instagram do que em midias tradicionais (Revistas, jornais, TV
e radio).
2. | Amigos que seguem perfis de lojas de vestudrio me incentivam a realizar a compra mesmo que eu

ndo precise do produto naquele momento.

3. | Propagandas de vestuario realizadas pelo Instagram me incentivam a comprar mesmo que eu nao

precise do produto naquele momento.

4. | Somente busco, no Instagram, perfis e comentarios sobre vestuario quando busco algo especifico.

13



5. | No Instagram sigo os perfis de marcas/lojas pelos posts sobre vestuario.

6. | No Instagram somente sigo perfis de marcas de vestuario para receber promogdes ¢ descontos.

7. | Sigo diversos perfis de vestuario no Instagram para ver o que as outras pessoas estdo comprando ¢
comprar da mesma marca.

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

9. | Deixei de seguir marcas/ lojas de vestuario pois 0s posts e as pecas de vestudrio ndo se enquadravam
no meu perfil.

10. | Busco informagdes com familiares (conversas presenciais) quando vou comprar um vestuario.

11. | Busco informagdes com amigos (conversas presenciais) quando vou comprar um vestuario.

12. | Busco informagdes no Instagram quando vou comprar vestuario.

13. | Busco informagdes em outros site e redes sociais (que ndo sejam o Instagram quando vou comprar
vestuario).

14. | Confio em conversas presenciais com familiares sobre vestuario.

15. | Confio em conversas presenciais com amigos sobre vestuario.

16. | Confio em comentarios sobre vestuario deixados por qualquer perfil no Instagram.

17. | Confio em comentarios/posts de influencers sobre marcas/lojas de vestudrio no Instagram.

18. | Confio em informagdes sobre vestudrio obtidas em outras redes sociais e sites.

19. | Farei novas compras de produtos de vestudrio baseado em comentarios/posts que vi no Instagram.

20. | Depois de uma compra de produtos de vestuario que fiquei satisfeito, publico
comentarios/posts/stories no Instagam, pois essas informagdes podem ser uteis para meus seguidores.

21. | Depois de uma compra que néo fiquei satisfeito, publico comentarios/posts/stories no Instagam, pois
essas informagdes podem ser uteis para meus seguidores.

22. | Depois de uma compra que nao fiquei satisfeito publico em sites de reclamagdo (Reclame Aqui).

23. | Depois de uma compra de produtos de vestudrio que fiquei satisfeito publico
comentarios/posts/stories no Instagam, pois quero ajudar na divulgagdo da empresa.

24. | "Compartilho" publicacdes que achei interessante sobre marcas/lojas de vestudrio, pois essas
informagdes podem ser uteis aos meus seguidores.

25. | "Compartilho" publicagdes que achei interessante sobre marcas/lojas de vestuario, pois quero ser/sou
uma referéncia nesse setor.

4

O questionario obteve 73 respostas, e a partir delas foram feitos os calculos para chegar em

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

atendiam esse critério € que serdo apresentados na sequéncia.

4 Tabela contendo as 25 perguntas feitas no questiondrio.

14



5.2. Pesquisa Observacional
Foram analisados trés posts de marcas diferentes no Instagram como complemento aos
resultados obtidos por meio do questionario na pesquisa qualitativa. As marcas selecionadas
foram a Farm, uma loja de departamento que atende ao publico feminino, com 2 milhdes de
seguidores em seu perfil na rede social; a Reserva, uma marca de departamento voltada para o
publico masculino, com 1,2 milhdes de seguidores em seu perfil; e a C&A, uma marca de
departamento que atende tanto ao publico masculino quanto feminino, contando com 6,7
milhdes de seguidores. Essas marcas foram escolhidas devido ao fato de atenderem a publicos
distintos em termos de género e classe social, além de serem reconhecidas e possuirem tanto

lojas fisicas quanto online.

Com essa estratégia € possivel observar as diferengas nos tipos de comentarios e na quantidade
de comentarios que cada marca recebe e entender se existe diferenga entre homens e mulheres

nesse mercado.

15:11 %l 1511

&« adorofarm

9.499 2M 159
Publicag... Seguidores Seguindo

FARM Rio

plantando 1000 arvores por dia, todos os dias @
100% carbono neutro «

desenhado no rio €¥... mais

Ver tradugéo

@ linktr.ee/adorofarm

&  reserva

/
R 1.016 12M  1.051

Publicagd... Seguidores Seguindo

Reserva

» Feita no Brasil

- Certificado Empresa B

- A cada pega vendida, 5 refeigbes

complementadas... mai

Ver tradugédo

@ linktr.ee/reserva/

cea_brasil

8.523 6,7M 5
Publicago... Seguidores Seguindo

C&A Brasil
As melhores tendéncias vocé encontra por aqui
Garanta ja!
Ver tradugdo
@ linktr.
o(a) por lucascamargo648, scart.tattoo e
6'? guido(a) por greengodictionary, nativoexclusive ras 19 pessoas
& e outras 20 pessoas ﬂ Seguido(a) por coloralmachomoda, joeljota e .
i outras 14 pessoas ® Ver loja
® Ver loja
@) Ver loja Mensag... Email
Mensag...

Seguir Mensag... Contato 2

E B 3 I

lamengo empresa b Jeans Inverno

dadas

@ - ravoom 5 r&vistg E?él

S N

lookbook té na vitrine  do br promun...  #tonoadoro

Fandom Dia das maes r&vit C&A Top Hits

® @
+ EEEE L
G Q ®

| ® |

> Perfil de cada marca utilizada na pesquisa observatoria.
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6. RESULTADOS

Os materiais coletados serdo analisados com base nas metodologias escolhidas e nas técnicas
de coleta de dados empregadas, visando obter resultados significativos e relevantes.

6.1. Resultados do questionario.
O Questionario ao aplicarmos a Correlacao de Pearson e colocarmos os resultados na tabela de

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

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

de estarem acima de 0,5 e serem considerados como grandes
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Agora serdo apresentadas as perguntas que apresentaram uma correlagao superior a 0,49. Para
facilitar o entendimento, utilizaremos os niimeros correspondentes as perguntas da tabela

anteriormente apresentada. Que foram as seguintes:

e 20 e 2: mostra que os amigos sao uma influéncia bastante grande, e que essa pessoa
procura ser também o amigo que incentiva outras pessoas a comprarem.

e 14 ¢ 10: familiares sao um fator importante na decisdo de compra de vestudrio.

e 13 e 12: as pessoas costumam buscar informacao ndo s6 no Instagram, mas também em
outros sites.

e 19¢12: o Instagram ¢ uma excelente ferramenta de busca para os usudrios identificarem
marcas, principalmente quando outros usuarios fazem comentarios sobre aquele
produto.

e 18 e 13: os respondentes ndo se utilizam somente do Instagram para fazer pesquisas
sobre moda e vestuario na internet.

e 17 e 18: a opinido dos influenciadores ¢ de grande valia na decisdo de compra do
consumidor, aliada a outras fontes de busca também.

e 23 ¢ 18: pessoas que seguem influenciadores de moda tem mais propensdo a postarem
sobre boas compras que fazem na internet.

e 19 e 18: geralmente o Instagram ndo ¢ a Unica fonte de informacdo utilizada pelos
compradores no momento de pesquisa e decisdo de compra.

e 21 e 20: pessoas gostam de postar sobre suas experiéncias de compra com seus
seguidores, tanto em situagdes boas quanto nas ruins.

e 23 e 21: pessoas gostam de postar sobre suas experiéncias de compra com seus
seguidores, tanto em situagdes boas quanto nas ruins.

e 24 e 23: pessoas gostam de compartilhar sobre esse contetido em suas redes sociais para
deixar seus seguidores informados sobre marcas e tendéncias.

e 25 ¢ 23: as pessoas que compartilham sobre suas boas experiencias tem a tendencia a
quererem ser influenciadores também.

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

quererem ser influenciadores também.
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6.2. ANALISES DAS POSTAGENS

6.2.1. Analise do Post C&A

Curtido por janainaoliveira6474 e outras pessoas

varios jeitos diferentes. E ai, qual seu preferido?

Vem buscar a sual! Visite uma loja ca, baixe o app,
se o site ou compre pelo WhatsApp: (11)
3585-2892.

ta: 1040286
M REF Calga preta: 1038796
S REF Téni

2 REF Bolsa 69z

r toc ) ) omentario

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

havia tido 96 comentarios.

7 Post C&A analisado
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cebi nada! Ai o cliente precisa entrar no
site p entender o que ve, logo de-
pois procura um canal de atendimento
e nao encontra. péssima experiéncia!

Vejam como referéncia a @lojasrenner

nder r b

cea_brasil

lanabaratta Nos chame no

marianagvieira
@achadosdaeliofic

-

cea_brasil 5h

adrianabarbosasantos.ab

aidbarrios 16 h

¥ & & § ¥ @achadosdaelio

cea_brasil

aidbarrios

vane_vds

Amamos todos looks da
Jachadosdaelioficial , el

Ver tradu

dv 1
npre com os melhores looks &

nd Ver tradugio

cea_brasil

dianedupontsoares 17 h
Experiéncia em loja fisica muito ruim.
Foi oferecido o cartdo c&a pay e a
atendente colocou a compra em 8 ve-
zes com juros, sendo que eu queria fa-
zer em 2 vezi é perguntei
> haveria alguma taxa e falaram q
néo, quando vejo no app taxa de
guro do qual ndo fui informada. Agora
tenho que perder meu tempo ligando
para o atendimento para tentar pagar
a vista e sem juros. Nem queria f

cea_brasil

Nos chame no direct, por
gentileza. ¥
onder

karinapintomartins 5 h

% ¥ muito bom ver as
biotipo de corpo

cea_brasil
karinapintornartins

bruna_agroguria 18 h
Arrasou hadosdaelioficial &

alanapaganini 16

adosdaelioficial Eli arrasan

cea_brasil 5h
anapaganini ¥ &

onder

jufarnocchia 22 h
Arrasou @achadosdaelioficial

Responder Ver tradugac

cea_brasil & 22h
ufarnocchia &'

cea_brasil 2h

@maristela.castilhos segue o
link :https://www.cea.com.br/
search/1037882

achadosdaelioficial 23 h

E td no Instagram da a_brasil &

SSST

cea_brasil
chadosdaelioficial &

taizrocha3l

A AAAALA T

se haveria alguma taxa e falaram que
néo, quando vejo no app taxa de se-
guro do qual ndo fui informada. Agora
tenho que perder meu tempo ligando
para c atendimento para tentar pagar
avista e sem juros. Nem queria fazer
o cartao, s6 fiz porque me ofereceram
10% de desconto e era sem taxas

cea_brasil 5h

michelle.09755 ! Sentimos

) pela sua experiéncia e
parar ero s 0 preci-
samos que envie um e-mail para
relacionamentoloj .cea
.com.br nos informando o seu
nome completo, CPF e nimero
de telefone. Fique tranquilo (a),

/g canosmaact
&“i MINHA INFLUENCERRRRRR FAVORITA

& @achadosdaelioficial

nder  Ver tradugao

cea_brasil 19+

carlosmaachado @&

dede.vitorino 11h

¥ Olha a Eli maravilhosa

chadosdaelioficial % % %

radi

cea_brasil

@dede.vitorino

& Comentarios do post da C&A
® Comentérios do post da C&A



Eli, gataaaaa!
Respond )
crisbrandaocroche 20 h L cea_brasil @ 22h
Parabéns @achadosdaelioficial @ & @jussarasombra
nde
Ver tradugao
taiamara_m_foltran 22 h

cea_brasil 19h
k 5 7 Como fago para relatar problemas em
@crisbrandaocroche @ y uma loja da cea? Qual telefone?

ponder Responder  Ver tradugéo

marcydlb 6h 4 cea_brasi| 18h

Arrasouuu & @ @taiamara_m_foltran Nos
Re ! Ver tradugao chame no direct, por gentileza

cea_brasil
@marcydlb & prii_camara 9 h

cquepcordeiro @

renatachristo 21 h

'L LL Ly rebecapardomeo 22 h
Responder o ﬁ Gostaria de saber se o cashback s6

Ver tra
pode ser utilizado em loja fisica?

cea_brasil @ 21h Responder. Ver wrthicho
enatachristo ¥ &
cea_brasil 18h
k (@rebecapardomeo Nos chame
claudia.soares.sobrinho 16 h no direct, por gentileza
Minha influencer preferida ¥ Responder

esponder  Ver tradugiio

achadosdaelioficial 23 h

v
pamelaaraujjoo 16 h @1 Uauuuuu g & &
! 3 Ver tradugao

Adoro ela . Super estilosa . Responder

Analisando os comentarios ¢ possivel verificar que o publico feminino sdo a maioria dos

comentarios e que muitos deles sdo voltados para enaltecer a influencer que estampa o post.

Alguns comentérios sdo direcionados a marca e dentre eles existem reclamagdes e diividas que

as pessoas tém.

E possivel ver também que a C&A responde a maioria dos comentarios e os de duvida e

reclamacdes ela responde e pede para mais informagdes sobre o caso para resolver.

10 Comentarios do post da C&A
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6.2.2. Analise Post Reserva

Jr reserva e equalmodainclusiva :

Ver loja

© Qv

Curtido por multi.inclusao e outras pessoas
reserva Para desenvolver uma linha de roupas para

todos os corpos, precisamaos ouvir os principais
interessados e conhecer suas escolhas.

Em parceria com a @equalmodainclusiva, criamos
uma colegdo cuidadosamente desenhada a partir da
ergonomia e das caracteristicas sensoriais do corpo
humano. E com muito estudo e testes, chegamos a
solugdes que oferecem mais autonomia a pessoas
com diferentes condig¢des fisicas.

Saiba mais clicando no link da nossa bio.

#PraTodosVerem Carrossel de imagens
apresentando a colegéo Adapte da Reserva. A
primeira e a segunda imagem mostram nove
pessoas com deficéncias diferentes posando para a
foto. Todos vestem camisas, camisetas, calgas e
bermudas na cor preta da Reserva. A segunda
imagem tem um homem branco e de cabelo
castanho com uma perna mecanica. Ele veste uma
calga jeans com abertura lateral e uma camisa polo.
A terceira imagem tem uma mulher branca, de cabelo
preto e olhos claros em uma cadeira de rodas. Ela
veste camisa polo branca e calga jeans. A quarta
imagem tem um homem de cabelo raspado, negro e
em uma cadeira de rodas. Ele veste camiseta branca,
calga jeans e esta sorrindo para a foto.

od omentarios

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

havia tido 24 comentarios.

1 Post Reserva analisado
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-arroz.ghtml divulgador de fake news
merece processo

Responder Ver tradugdo

tiagordea 4d

Segura o processo, espalham fake
News e acham que vai ficar assim? Wl

Responder  Ver tradugio

pedro.rubiao 4d
Fake news? Toma processo ==
Responder Ver tradugédo

Ver 3 respostas

jeffersoncarvalhoalves 3 d

Péssimo...ndo recomendo

daianebritoterapeuta 3 d

&9 9 & ¥ 9§ @..sensacional

Responder
reserva 1d
R) gr

Res

tallesianc_ 3 d

J Péssima qualidade @

Responder  Ver tradugao

thayana_gomez 4 d

&SI

Responder

maravilhosos

R der Ver tradugéo

R reserva
R e

Responder
reservadaisadora 1d
L 4 ]

R

_puroluxooficial_ 4 d

L L L]
R der

cracastro 4d

Nao véo falar sobre o fundador
da marca (@rony ) espalhar fake

cracastro 4d

Nao vao falar sobre o fundador

da marca (@rony ) espalhar fake
news sobre r4cismo no Instagram?
HIPOCRISIA!

Responder  Ver tradugéo

lorenzo_lian12 3 d

Obrigado por restaurar minha felici-
dade naquele periodo em que investi
$5.000 e, para minha maior surpresa,
obtive um retorno de $15.000 em
apenas sete dias. Sua confiabilidade
ndo pode ser igualada @ann1xn

Responder  Ver tradugéo

Juliagceruti 3d

N&o vou parar de dizer isso porque mi-
nha vida mudou muito financeiramente
@violettalfx

Analisando os comentarios € possivel verificar que o publico masculino ¢ a maioria dos
comentarios e que a maioria estad se referindo a um caso polémico que a marca se envolveu

recentemente e alguns estdo elogiando o post.
Nao foram feitas perguntas para a marca nesse post em especifico.

E a marca teve pouca interagdo nos comentarios, respondendo apenas os que estavam elogiando

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

12 Comentérios do post da Reserva
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6.2.3. Analise Post Farm

@ adorofarm

Curtido por iris.azevedo.925 e outras pessoas
adorofarm o tric6 é tendéncia pros dias mais frios,
estampando a vitrine da semana em cores
fluorescentes. tem produto global e artesanal, vem
conhecer as novidades!

#DescrigdoDelmagem: o carrossel tem fotos da
campanha, clicadas na praia. nelas, podemos ver 3
modelos vestindo as novidades da semana, como
um conjunto de calga e blazer roxo, um vestido de
tricot com listras coloridas, um casaco de tricot
colorido com paeté e um vestido que mistura
estampa floral com detalhe em croché. em algumas
fotos os modelos aparecem juntos e em outras,
separados. podemos ver ao fundo o céu azul com
poucas nuvens e o mar.

Ver todos os 62 comentarios

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

havia tido 62 comentarios.

13 Post Farm analisado
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anjunges 1d

0O rastreio do meu pedido
#v15039513frm-01 ainda consta
como coleta solicitada, quando sera
enviado???? A (ltima vez que isso
aconteceu chegou com quase dois
meses de atraso!

tradugao

adorofarm

oi @anjunges, falamos com
voceé no direct.

nder

formigamadameatelie

Alguém sabe me dizer como consigo
fazer uma troca?! Eu pedi 2 vestidos

itens na promogao de levar 3 pagar

2 da semana passada. A compra

foi dividida em duas entregas. Eram
duas blusas e um vestido. Pois bem

o primeiro pacote que deveria vir com
umas das blusas chegou e dentro dele
estava... Uma sacola!!! Uma sacola?
Como o controle de qualidade de um
Centro de distribuigdo ndo confere
que ao invés de uma blusa (que ndo
era tamanho Unico) estava sendo
colocada uma sacola que alem de
tudo era mais barata do que a blusa???
Ai claro... ao reclamar ndo havia a
possibilidade de troca apenas da
devolugdo do produto e ressarcimento
do valor. Porém para comprar a blusa
novamente néo teremos o desconto
da promogao, claro!!! E ainda fazem a
gente ter que ir até o correio entregar
o produto pq ndo tinha a opgdo de
retiraram na nossa residéncia!!! E ndo

de linho e ficou muito justo, custei
conseguir experimentar, gostaria de
trocar pelo tamanho GG, nunca efetuei
nenhuma troca essa sera a primeira
vez, alguém poderia me orientar por
favor? Desde jé agradego quem se
dispuser a me ajudar @ A, A

er 1 res

barbrisss 1d

Bom dia! O meu pedido
v15038873frm-01 e v15038873frm-02
encontra-se como "enviando produto”
a alguns dias e ainda nao foi coletado
pela transportadora. Gostaria de
saber se existe algum problema e se
vai demorar ser enviado/ser gerado
codigo de rastreio.

Comprei alguns vestidos da marca em
meados de outubro do ano passado
numa loja que revende a marca. Pois
bem, um desses vestidos apresentou
um defeito, entrei em contato aqui pelo
direct e me disseram que eu teria que
ir diretamente na loja que comprei a
pega. Chegando Ia, a abengoada loja
disse que enviaria a pega pra avalia-
¢d0, s0 que tem mais um detalhe, eu
comprei a pega na loja da capital e
o vestido esta registrado na loja do
interior e, segundo o vendedor, esse
processo demoraria um pouco mais. E
minhas queridas farmetes, me deram
prazo de um més para resolugéo
desse imbraglio. Até agora, |4 se vao
quase trés meses, nenhuma satisfa-
gdo por parte da loja, muito menos
por parte da @adorofarm mas agora
como tudo é lindo e fantéstico vdo me
narm Qrrenco pro pDerog

Como o controle de qualidade de um
Centro de distribuigdao ndo confere
que ao invés de uma blusa (que nao
era tamanho unico) estava sendo
colocada uma sacola que alem de
tudo era mais barata do que a blusa???
Ai claro... ao reclamar ndo havia a
possibilidade de troca apenas da
devolugao do produto e ressarcimento
do valor. Porém para comprar a blusa
novamente ndo teremos o desconto
da promogéo, claro!!! E ainda fazem a
gente ter que ir até o correio entregar
o produto pq nao tinha a opgao de
retiraram na nossa residéncia!!! E ndo
eh possivel falar com ninguém apenas
com mensagens automaticas que nao
estdo preocupadas em tratar bem o
cliente. Apenas avisando pois isso vai
para o reclame aqui e para o procon
(de novo pois nao eh a primeira vez
e a

daniniquet 1d

Fiz uma compra no site de 3 regatas,
o valor cobrado foi pago na promogao
de Dia das mdes, leve 3 pecas e
pague 2, e eu s6 recebo 2 regatas a
terceira simplesmente ndo veio! Sou
cliente da Farm ha muitos anos, e
compro bastante, muito indignada c o
ocorrido! Comprei, paguei e ndo recebi
a mercadoria comprada! Tenho a nota
fiscal c a foto dos 3 itens pagos e nao
recebi pelo q paguei!

Cuidado!

. adorofarm C
L daniniquet vamos verificar o

ocorrido dani!

jussi_almeida & &

_claudiaabreu 1d

A @casahabyto apesar de ser apenas
uma revendedora da marca em
questdo e néo ter culpa da minha pega
ter apresentado defeito, entrou em
contato comigo e se comprometeu

a resolver meu problemal Pg, se de-
pendesse da farm, eu continuaria sem
uma resposta! E é assim que vocés
vao perdendo clientes fiéis: Fingindo
que tudo funciona as mil maravilhas,
floreando as respostas no feed e se
isentando das responsabilidades com
respostas prontas no direct, quando na
verdade NAO RESOLVEM NAD.

tradug

adorofarm 1d

oi, @marianamartinx! sentimos
muito pelos transtornos.
estamos com voceé no direct

yonder

lilirodrigogema 1d

qual o valor da meia por favor?
traduga

restrela 2

Isso é incrivel, demostrar a beleza de
um deus por meio da arte
tradh

O adorofarm
@duarestrela &

14 Comentarios do post da Farm
15 Comentérios do post da Farm



arolopraia

jacsonvogel 2 d
W

Responder

adorofarm 2 ¢
hallangela &
nder
adorofarm 2d
csonvogel & &
de

der

polly.farm 2 d

adorofarm 2d
eveolook &

nder

marolopraia 2 d O adorofarm 2d
@polly.farm @

Responder

harmonize_se_modas % &
nder
Responder
_daynafarm 1d

; dorof: 2¢
Usem meu Cédigo 7F0798 & &S @ - :

Responde 30 adoceu &

_coloridapelafarm 2 d

A farm.comgal
! tudo TAO lindooo & @ g

Caodigo de vendedora ACA0532

Res: der Ve ducao 5
de r traduca desconto e frete gratis

i Responder  Ver tradugéo
. coloridapelafarm & paulosf_ 1d

ST

Responder

darebecacr 2 d

&3

Responder

adorofarm

Analisando os comentarios ¢ possivel verificar que o publico feminino foi a maioria dos
comentarios, tendo pouquissimos comentarios masculinos e que estd bem distribuido entre

comentarios de reclamacdes e de elogio a marca/post € com poucos comentarios sobre duvidas.

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

respondendo também as duividas e reclamag¢des chamando os clientes no direct.

7. CONCLUSOES
Com base na pesquisa bibliografica, bem como nos resultados e analises apresentados neste
artigo, conclui-se que € de extrema importancia para uma marca ou loja ter uma presencga ativa
em sua pagina no Instagram. Essa rede social ¢ amplamente utilizada por muitas pessoas como
uma fonte de informacdes adicionais sobre marcas e lojas, além de permitir o esclarecimento
direto de diavidas junto a empresa. Através do Instagram, os consumidores também tém a
oportunidade de observar a interacdo da marca com seus clientes e seguidores, bem como obter
insights sobre os produtos por meio das opinides dos usuarios da rede. Essas conclusdes sdao

fundamentais para orientar a decisao de compra do consumidor

16 Comentarios do post da Farm
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Podemos exemplificar essas correlagdes com base nos posts analisados. Por exemplo, o post da
C&A revelou que os clientes valorizam e levam em consideragao as opinides de influenciadores
(correlacdo 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 varios

comentarios elogiando a marca e a influenciadora.

Analisando o post da marca Reserva, onde o proprietario esteve envolvido em uma polémica
ao divulgar informacdes falsas sobre o clube de futebol Fluminense, percebe-se que os
seguidores da marca manifestaram sua insatisfacdo nos comentarios das postagens nas redes
sociais. Notavelmente, a marca optou por ndo responder a esses comentarios, o que pode levar
o consumidor a supor que a empresa como um todo compartilha da mesma posigao. Esse tipo
de situacao pode levar o consumidor a desistir de adquirir um produto que estava considerando,
uma vez que a analise de correlagdo (correlagdo entre as perguntas 19 e 12) demonstrou que as

pessoas utilizam os comentarios para obter informagdes sobre a marca.

No caso do post da Farm, nao foi possivel estabelecer uma correlacao especifica, no entanto, ¢
evidente que os usuarios utilizam a plataforma para expressar reclamagdes e tirar davidas com
a marca. Ao analisar esse post, 0s usuarios perceberdo que, apesar das varias reclamagoes, a
marca respondeu a quase todas elas, o que contribui para uma imagem positiva da marca junto

aos clientes.

Além disso, as ferramentas disponiveis no Instagram permitem que as marcas e lojas exibam o
preco das pegas apresentadas nos posts, bem como um link direto para o site, facilitando a
tomada de decisdo do consumidor. Dessa forma, o Instagram atua como uma vitrine virtual para

as marcas e lojas.

No entanto, ¢ importante ressaltar que o Instagram deve ser complementado por outras
estratégias de marketing, como um site, presenga em outras redes sociais, campanhas de
televisdo e revistas. E fundamental que a marca alinhe cuidadosamente todas as suas agdes de
marketing, garantindo uma consisténcia em todas as plataformas e evitando quebras que possam
frustrar os clientes, dependendo de onde buscam informag¢des ou entram em contato com a

empresa.

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

lojas de vestuario, 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 relevancia e conquistando novos clientes em potencial.
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