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RESUMO

Este estudo tem como tema a analise da utilizacdo de midias sociais como ferramenta de
promocdo de vendas em uma empresa do comércio de vestuario. Os objetivos deste estudo sdo
identificar a representatividade do Instagram como canal de venda, identificar quais os produtos
mais postados e seu retorno financeiro para a empresa, mensurar a quantidade de vendas
efetuadas através do Instagram. Para realizar o estudo foram coletados dados de venda, de
postagens e entrevista com Gestor da Empresa. Com base na anéalise dos dados pode se afirmar
que o volume total das vendas somente pelo Instagram, no periodo de 2018/1, 2018/2 e 2019/1,
representa 7,08% do volume total de vendas da Empresa. Por meio da andlise das postagens,
interacbes dos clientes e vendas através do Instagram, pode-se afirmar que o Instagram
funciona como uma vitrine virtual da Empresa, pois através dele, o cliente é captado e
informado do mix de produtos da Empresa. Os produtos mais postados no Instagram foram
jaqueta, moletom e ténis. Quanto as vendas pelo Instagram, de um modo geral, exceto 0s
produtos bermuda e calca, as oscilagfes de venda mantiveram uma média ou aumentaram e 0s
produtos mais vendidos sdo jaqueta, moletom e ténis.

Palavras-chaves: Instagram, midias sociais e vendas.

1 INTRODUCAO

Com o aumento na velocidade das informacg6es, bem como a competitividade entre as
empresas, o0 relacionamento e a proximidade com os clientes se torna imprescindivel, tanto para
captacdo de novos clientes, quanto para a fidelizacdo desses clientes (CANTANHEDE, 2015).
Nesse contexto, as redes sociais apresentam-se como facilitadoras da interagéo entre empresas
e clientes, pois através delas captam as necessidades, desejos e as expectativas dos clientes, e
em posse desses dados podem adotar estratégias para obter vantagem competitiva de mercado
(MAIA et al., 2018). Assim, as redes sociais se tornaram uma espécie de ponte entre empresa

e clientes, possibilitando as empresas a criarem estratégias assertivas e direcionadas com base
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nas expectativas, desejos e necessidades dos consumidores. Isso é possibilitado ao passo que as
redes sociais estdo cada vez mais proximas das identidades pessoal e profissional das pessoas,
muito devido as interaces promovidas pelos usuarios, esséncia deste ambiente (DE QUEIROZ
etal., 2016).

As transformacdes da internet proporcionaram mudanca dos hébitos e comportamento
de compra dos consumidores ao longo do tempo. A web 1.0 proporcionou um maior acesso as
informacdes, no entanto, nos moldes da web 1.0 o usuario era apenas um consumidor de
informacdes, ou seja, era agente passivo de forma a ndo poder editar ou alterar os conteidos
das paginas (COUTINHO; BOTTENTUIT, 2007). J4 a web 2.0, o usuario € consumidor e
produtor da informagdo de forma que nessa fase o usuario poderia selecionar e controlar as
informac@es de acordo com o seu interesse (COUTINHO; BOTTENTUIT, 2007). A web 2.0
trouxe a interatividade como cerne das atividades dos individuos nos ambientes digitais e, além
de impactar as atividades sociais cotidianas, impactou também as atividades organizacionais,
sobretudo a &rea do marketing, propiciando uma relacéo de proximidade entre as organizacdes
e seu respectivo publico alvo (BERGAMO et al., 2016).

As geracdes da Web 3.0 e 4.0, também chamadas de Web semantica, visam um uso mais
inteligente das ferramentas, ampliando as possibilidades de uso da internet. Segundo Lawrence
(2009), uma das principais caracteristicas da Web semantica ¢é sua aplicabilidade para seres
humanos, entendendo que ela possa ter a mesma usabilidade tanto para um ser humano quanto
para uma maquina, onde a maquina é capaz de interpretar ordens e comandos, bem como
compreender contextos.

E nesse cenario propicio a interacéo entre individuos que surgem as redes sociais, dentre
elas destaca-se aqui o Instagram, que surgiu no ano de 2010 como uma empresa independente
e, atualmente, é um dos produtos da empresa Facebook (INSTAGRAM, 2019). O Instagram
possibilita que o usuario possa visualizar imagens e videos, curtir e comentar publicacfes e a
troca de mensagens privadas e diretas (INSTAGRAM, 2019). A missao do Instagram é fortalecer
o relacionamento dos usuarios com as pessoas € com aquilo que ele gosta, para isso, uma das
estratégias adotadas pelo Instagram é conectar o usuario com marcas, produtos e servicos
relevantes ao usuario (INSTAGRAM, 2019). Entendendo o objetivo estratégico e a missao dessa
rede social, observa-se um direcionamento da ferramenta para servir de campo potencial para
estratégias de divulgacéo e vendas.

Neste sentido, destaca-se que, assim como outras organizagées, a empresa de vestuario
Empresa A utiliza o Instagram como canal para potencializar divulgacdo e vendas dos seus

produtos. A Empresa A atua no ramo de comércio de vestuario no segmento de surf e skate,



desde 2013, na cidade de Farroupilha, no estado do Rio Grande do Sul. No entanto, a sua
operacdo abrange todo o pais porque possui site proprio e estd presente nas principais
Marketplaces do pais.

Pensando em otimizar as estratégias de geracdo de conteudo no Instagram e o retorno
financeiro dessas estratégias, este estudo busca responder & seguinte questdo de pesquisa:
Referente a volume de vendas, qual a representatividade do Instagram como canal de vendas?
Assim, tem-se como objetivo geral: identificar a representatividade do Instagram como canal
de venda; tendo como objetivos especificos: definir quais os produtos mais postados e
identificar quais os que possuem maior retorno financeiro para a empresa; mensurar a
quantidade de vendas efetuadas através do Instagram.

Para tanto, sera realizado um estudo quanti-qualitativo, a partir da coleta de informacdes
documentais e entrevista com o gestor da empresa foco do estudo. Esses dados serdo tabulados
em planilha eletrbnica e documento de texto para posterior analise a partir de analise de
conteldo e estatistica descritiva.

Assim, visando cumprir com 0s objetivos propostos este estudo esta organizado da
seguinte maneira: posteriormente a introducéo aqui apresentada, tem-se na se¢do 2 o referencial
tedrico de base para este estudo, a secdo 3 apresenta os procedimentos metodoldgicos, a se¢do
4 apresentam-se as analises de dados, e, por fim a secdo 5 apresenta as consideracoes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa secdo abordam-se os principais temas deste estudo. Assim, na secdo 2.1
apresenta-se um breve referencial sobre a internet e suas possibilidades na venda de produtos.
Na secdo 2.2 aborda-se sobre o marketing e as redes sociais. Por fim, na secdo 2.3, enfoca-se

os estudos que enfocaram no Instagram como midia social para vendas.

2.1 INTERNET E SUAS POSSIBILIDADES NA VENDA DE PRODUTQOS

Desde sua criacgéo, a internet teve como objetivo a possibilitar a comunicacdo e a troca
de informacGes entre as pessoas. Segundo Moreira (2001) a internet surgiu nos anos 60 com o
proposito de ser uma ferramenta alternativa de comunicacdo militar; ainda nos anos 60 ela
comecgou a mediar a comunicacao entre a Universidade da California e um centro de pesquisa
em Stanford, a chamada Advanced Research Projects Agency Network (ARPAnet); nos anos
80 a utilizacdo do Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) possibilitou a troca
de informac0es entre diferentes redes; mas foi com o desenvolvimento da World Wide Web

(www), pelo cientista inglés Tim Berners-Lee, nos anos 90, que foi concebida como uma



ferramenta de troca de informagdes mais amigavel. Dessa forma, destaca-se que a internet é
uma “espécie de meio ‘hibrido’: embora criado como meio de comunicagdo interpessoal, tem
caracteristicas de meio de comunicagdo de massa” (MOREIRA, 2001, p. 32).

A primeira geracdo da internet, conhecida como Web 1.0, trouxe como principal
caracteristica a ampla quantidade de informag&o disponivel bem como a facilidade de acesso.
Segundo Coutinho e Bottentuit (2007), nessa geracdo da internet 0s usuarios apenas acessam
as paginas disponiveis, ndo podendo fazer nenhuma alteracéo nos contetidos, 0 que tornava esse
modelo de navegacdo mais informativo do que interativo. Destaca-se que esse modelo de
navegacdo, mesmo limitado a informagdes, mudou a velocidade do consumo de informagdes,
bem como o volume de contetdos e informacgdes disponiveis as pessoas, conduzindo, assim,
relevantes mudancas no acesso a informacdo e conhecimento, de forma aberta a todos
(COUTINHO; BOTTENTUIT, 2007).

A Web 2.0 é a segunda geracao de servicos online, diferente da Web 1.0, a nova geragao
traz a interatividade como principal fator de mudanca e, conforme Primo (2007), sua principal
caracteristica € inovar e desenvolver novas formas de compartilhar, publicar e armazenar
informac@es, além de ampliar 0 espaco para a interacdo entre os participantes do processo. A
Web 2.0 conhecida como “web participativa, foi a revolucdo dos blogs e chats, das midias
sociais colaborativas, das redes sociais € do conteudo produzido pelos préoprios internautas”
(VICENTIM, 2013). Sendo assim, a partir da web 2.0, observa-se que 0s sites ja possuem layout
voltado ao consumidor e na usabilidade dos buscadores.

A Web 3.0 bem como a 4.0 sdo evolugdes das anteriores e estdo relacionadas a presenca
de sites e aplicacdes mais inteligentes, com experiéncias personalizadas e publicidade baseada
nas pesquisas e no comportamento de busca de cada usuario (VICENTIM, 2013). A Web 3.0,
também conhecida como web Semantica, proporcionou maior nimero de informacdes, e
consequentemente, aumentou o potencial de prestagdo de servicos, também com ela surgiu a
tecnologia de Mobile Computing através da introdugé@o dos smartphones e tablets (BAIRON,
2012). A Web 4.0 também € conhecida como rede da integracdo em que Se prevé conexao
simbiotica entre seres humanos-maquinas (AGHAEI; NEMATBAKHSH; FARSANI, 2012).

Focando na questdo da venda a partir da internet, destaca-se que a interacdo entre
empresa e consumidor, potencializada com as inovagdes vindas da Web 2.0, abriram uma série
de possibilidades de negocios para as empresas. Neste contexto, Bergamo et al. (2016, p. 4)
afirmam que o foco agora para 0 modelo de relacionamento de marketing estava na “rapidez de
comunicagdo, incremento da interacdo direta, didlogo e participagdo da organizacdo com seus

stakeholders”. Neste cenario, a relacao entre empresas e consumidores se estreitam, propiciando
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novas possibilidades de estratégias de negocio ao passo que “em um cenario altamente
tecnoldgico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos,
mais queremos coisas feitas sob medida para n6s” (KOTLER, 2017, P.12).

De acordo com De Lira e Araudjo (2015), o engajamento é um processo que promove o
envolvimento do consumidor, e para isso, as empresas fazem uso de algumas ferramentas, tais
como o marketing de conteddo e o merchandising editorial. O Marketing de contetdo consiste
em criar contetdo relevante e atraente para um comprador-alvo, concentrando-se em todas as
etapas do processo de compra, desde o reconhecimento da marca até a propagacdo da mesma
(PUZILLI, 2011). O merchandising editorial, conhecido como product placement ou tie in,
pode ser identificado pela presenca de marcas, produtos, servicos ou empresas, em jornais,
televisdo, ou qualquer outro meio de comunicacdo dentro de programas e fora dos espacos
exclusivamente publicitarios (MANHAES, 2012).

Assim, o engajamento pode ser considerado a métrica mais relevante ao levar-se em
conta a ideia de que o aumento do capital social, quantidade de amigos e seguidores no contexto
de rede social, € o resultado mais importante para as organizacdes em termos de marketing (DE
LIRA; ARAUJO 2015). Portanto, quanto mais interacdo entre empresa e cliente, mais

oportunidades para a empresa no sentido de influenciar na decisdo de compra.

2.2 REDES SOCIAIS E MARKETING
O marketing das redes sociais é diferente dos demais marketings online, porque as redes

sociais proporcionaram novas maneiras de interacéo e sociabilidade das dimensdes relacionadas
ao conceito original (DUARTE, 2016). Através do marketing das redes sociais as empresas
podem despertar o desejo de compra dos seus seguidores. Desta forma, é importante que as
empresas invistam na criacdo de conteudo para as redes sociais para se manter em um mercado
informatizado e competitivo.

O conceito de redes sociais digitais surgiu na década de 70 e as primeiras ferramentas
utilizadas para a interacdo online de usuarios foram as listas de e-mail e os sistemas de quadro
de aviso (bulletin board systems - BBS) (SHIMAZAKI; PINTO,2016). Nas décadas seguintes
as ferramentas foram evoluindo e com o passar do tempo o termo “em rede” foi se fortalecendo
(SHIMAZAKI; PINTO, 2016). Os espacos sociais na internet dando prosseguimento as
comunidades pioneiras e superando as formas comerciais iniciais do espaco social introduzidas
pela Instant Messenger (AOL), multiplicaram seu conteudo e dispararam em ndmero para
formar uma sociedade virtual diversificada e difusa (CASTELLS, 2018).

Segundo Guimarées et al (2011), o fendmeno das redes sociais € um movimento

autbnomo das pessoas que acessam a internet para se conectar, assumir o controle das suas



experiéncias e obter o que precisam. Ainda conforme Guimarées et al (2011), a presenga das
organizagOes nas redes sociais deve estar apoiada na cultura e imagem organizacional, nos
propdsitos pretendidos, no publico e nas mensagens que a representem, a0 mesmo tempo, ao
grande grupo e a cada individuo do grande grupo. Por meio das redes sociais e das interacdes
com os usuarios as empresas conseguem ter informacdes do perfil dos seus clientes, bem como,
do interesse dos clientes e com isso podem tracar estratégias focadas no desejo dos clientes.
As redes sociais, no contexto da Web 2.0, propiciam continuas interacfes entre empresa
e cliente, o que pode proporcionar o aumento da exposi¢do da marca no ambiente virtual e
permite aos usudrios interagir diretamente com outros usuarios e com a prépria empresa,
gerando assim um marketing de relacionamento digital interativo e engajado (SOARES;
MONTEIRO, 2015). As redes sociais digitais promoveram uma forma de interacdo social que
as empresas podem usar para apresentar suas marcas, intencionando o aumento de suas vendas
e buscando relacionar-se com seus clientes no ambiente virtual (ARAGAO et al., 2016). Com
iSs0, as redes sociais constituem um importante meio de comunicacao entre as empresas e 0S
clientes, para que ela construa bons e duraveis relacionamentos, e com isso crie estratégias para
se destacar entre as demais (MAIA et al., 2018). Assim, entende-se que as redes sociais
constituem possibilidades para o estreitamento do relacionamento entre a empresa e 0

consumidor.

2.3 INSTAGRAM COMO MIDIA SOCIAL PARA VENDA

O Instagram foi lancado ao publico no dia 06 de outubro de 2010, desenvolvido pelos
engenheiros de programacgdo Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, cuja intengdo era
resgatar o espirito nostalgico das instantaneas polaroides; porém, o aplicativo vai muito além
das fotos e filtros, 14, o usuario além de publicar, comentar, compartilhar, editar fotos e videos,
pode seguir pessoas e marcas que lhe interessam (PIZA, 2012). A missdo do Instagram é
fortalecer o relacionamento dos usuarios com as pessoas e com as coisas que ele adora, para
isso, uma das estratégias adotadas pelo Instagram é conectar o usuario com marcas, produtos e
servicos relevantes ao usuario (INSTAGRAM, 2019).

O Instagram é a midia social que mais promove o0 engajamento dos consumidores com
marcas, a umataxade 4,21% (ELLIOTT, 2014). Isso significa que, nesta rede social, a interacao
dos consumidores presentes na midia com as marcas é 58 vezes maior que no Facebook e 120
vezes maior que no Twitter, por exemplo (ELLIOTT, 2014). Esses numeros representam o

impacto nas oportunidades empresariais dentro do Instagram.



Conforme Lessa (2015), o Instagram apresenta varios recursos que vao além da
diversdo, recursos estes que permitem o Usuario conectar-se com outros usuarios, e no caso das
empresas, conectar-se com seu publico. Pensando no Instagram como estratégia de negécios,
Lessa (2015) lista os recursos dessa ferramenta que podem ser utilizados para estratégias de
marketing: Perfil representa a imagem que a empresa deseja promover, a pagina precisa refletir
0 negdcio, para que os usuarios decidam se o contetdo do seu perfil fornecera valor para ele;
A utilizacdo de Hashtags(#) funciona de modo similar ao Twitter, elas permitem que 0 usuario
tenha acesso de maneira rapida ao seu conteddo; A acdo Seguir permite que o usuario faca o
acompanhamento de outros Perfis; Filtros permitem editar imagens e videos; Mapas permitem
que o usuério adicione a localizacéo as fotos e videos; Videos curtos e com diferentes efeitos.

O Instagram conta ainda com o recurso Stories o qual permite que o usuario adicione
pequenos videos que desaparecem ap0s 24 horas, mas o usuario também pode deixar mais de
24 horas, desde que utilize a opgao de destacar Storie (INSTAGRAM, 2019). Através da analise
destes recursos disponiveis na plataforma, é possivel perceber que o Instagram € uma poderosa
ferramenta para criacdo de conteido e interacdo com os usuarios de forma a conectar as
empresas em um nivel mais pessoal, se comparada com outras ferramentas de marketing digital
(LESSA, 2015).

Através do Instagram é possivel verificar a imagem da empresa por intermédio do
cruzamento de dados, como exemplo: nimero de seguidores, quantidade de curtidas e
comentarios em uma publicacdo (quantitativos) e a analise do contetdo dos discursos e dos
sentimentos expressos nos comentarios (qualitativos) (ARAGAO et al., 2016). O Instagram é
“a evolucao da publicidade, em vez de bater na porta de um consumidor em potencial que vocé
0 convida para o seu proprio espaco e, em seguida, o transforma gradualmente de seguidores
para clientes” (LESSA, 2016, p. 18). Através deste feedback fornecido por meio das analises
das interagdes com as postagens, e também, da possibilidade de tornar seguidores em clientes,
o Instagram representa uma ferramenta potencial para a manutencao e ampliacéo de clientes e
consequentemente, do volume de vendas.

Em relacdo a estudos que tiveram como base a analise do Instagram como ferramenta
para promocao de vendas, destaca-se inicialmente o estudo de Oliveira (2018), o qual teve como
objetivo verificar a eficiéncia do Instagram como ferramenta de marketing e prospeccao de
novos clientes. Para alcangar os objetivos do trabalho a autora aplicou 141 questionarios nos
usudrios da rede social Instagram que a utilizavam para seguir empresas e realizar negocios
através da ferramenta (OLIVEIRA, 2018). Através da coleta dos dados foi possivel perceber

que os usuarios consideram o Instagram uma ferramenta propulsora na relacdo cliente e



empresa e que também é importante que a empresa incentive o cliente a mencionar em seu
perfil 0 nome da empresa, pois com isso, otimiza 0 uso da ferramenta e pode trazer mais
resultados para a empresa (OLIVEIRA, 2018).

Aragdo et al. (2016) buscou investigar a interacdo entre o ato de curtir, comentar, até a
decisdo de comprar no Instagram. Para isso a autora realizou uma pesquisa on-line com 206
usuério, que comentaram sobre seus habitos de utilizacdo do Instagram (ARAGAO et al.,
2016). Os dados apurados foram submetidos a testes estatisticos atraves da técnica de
modelagem de equacdes estruturais, apresentando forte relacdo entre os atos de “curtir” e
“comentar” com o ato da compra, o que gera grandes oportunidades para as empresas que
utilizam da ferramenta (ARAGAO et al., 2016).

Em relacdo a relevancia do uso de ferramentas de marketing digital por pequenas
empresas, destaca se o trabalho de Nunes, Gongalves e De Siqueira (2014) em que a autora,
através de pesquisa bibliogréafica, de opinido e estudo de caso, pode constatar que estar bem
posicionado na internet pode agregar muito valor a marca e criar um poderoso canal de
comunicacdo com os clientes (NUNES; GONCALVES; DE SIQUEIRA 2014). Tendo em vista
esses estudos, pode-se verificar a importancia da presenca das empresas nos ambientes sociais
digitais, ambientes estes, cada vez mais personalizados e voltados para as necessidades e
desejos dos consumidores.

A seguir apresenta-se 0s procedimentos metodoldgicos a serem utilizados nesse estudo.

3 METODO

A pesquisa realizada neste estudo é classificada quanto aos seguintes aspectos: pela
forma de abordagem do problema, de acordo com seus objetivos e com base nos procedimentos
técnicos que serdo utilizados. Sendo assim, quanto a abordagem do problema a presente
pesquisa € qualitativa, pois busca analisar o0 uso do Instagram como canal potencializador de
vendas da Empresa A comércio de vestuario e quantitativa, pois também objetiva, mensurar a
quantidade de vendas advindas das interac6es do Instagram, através de interagdes-comentarios,
mensagens e curtidas - de determinadas publicacdes, e qual sua representatividade nas vendas
da loja, com o intuito de quantificar a relacéo entre publicacdes e vendas.

Dessa forma, ao utilizar-se da analise qualitativa “preocupa-se, portanto, com aspectos
da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreenséo e explicacdo da
dinamica das relagdes sociais” (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p.32). Enquanto que na parte
quantitativa sera considerado “tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros

opiniBes e informacdes para classifica-las e analisa-las” (SILVA; MENEZES, 2001, p.20). A



utilizacdo conjunta de procedimentos quantitativos e qualitativos se justificam a medida que o
uso em conjunto “permite recolher mais informagdes do que se poderia conseguir
isoladamente” (FONSECA, 2002, p.20).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, pois
pretende descrever e interpretar os dados referentes a utilizacdo do Instagram como
potencializador de vendas da Empresa A. Assim, nesta pesquisa, tendo em vista ser uma
pesquisa descritiva, tem-se como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinado
fendmeno e o estabelecimento de relacdes entre as variaveis relacionadas ao uso do Instagram
e as vendas a empresa estudada (GIL, 2002). Referente aos procedimentos técnicos utilizados
na pesquisa, destaca-se que a op¢do por duas técnicas de coleta de dados: coleta documental e
entrevista ndo estruturada com o gestor para captar a percepcao deste sobre a importancia do
Instagram para a empresa.

Em relagdo a coleta documental, inicialmente foram coletadas informagdes relativas as
interagBes das postagens do perfil da Empresa A no Instagram, a analise de contetdo nesses
documentos consistiu na identificacdo dos tipos de produtos que geram maior retorno financeiro
para a organizacdo e quais produtos sdo mais postados nessa rede social. Em um segundo
momento foi coletado informacGes relativas a quantidade de vendas realizadas com o auxilio
do Instagram, para isso foi adotado coleta documental no Instagram, documentos da empresa
e entrevista com o gestor. Também se coletou relatorios de vendas para verificar a representacao
de vendas através do Instagram no volume total de vendas da loja. Em relacdo a entrevista, esta
foi aplicada de forma presencial. A entrevista foi gravada e transcrita para posterior analise.
Todas as anélises de classificacdo quanto ao tipo de conteddo que mais atraem compradores
foram realizadas por meio da analise de contetdo (BARDIN, 2011).

Atraveés de todas andlises sera possivel identificar a relagdo interacdo no Instagram e
volume real de vendas. Este conjunto de procedimentos esta apresentado na Figura 1, que segue.
Para atingir os objetivos de pesquisa propostos neste trabalho, serdo analisados os dados da
Empresa A e da referida rede social nos anos de 2018 e 2019, até o més 06/2019. A escolha por
analisar os dados a partir de 2018 se deve ao fato de que a empresa estudada comecou a utilizar

mais fortemente o Instagram para fins comerciais em 2018.
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Figura 1 — Desenho da Pesquisa
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

3.1 EMPRESA A

A Empresa A nasceu em setembro de 2013, na cidade de Farroupilha, com a intuito de
ser a primeira loja especializada em ténis, roupas e artigos de Surf e Skate, trazendo para a
cidade de Farroupilha produtos de marcas renomadas no mercado mundial. A empresa promove
a pratica de esportes através de campeonatos, eventos e patrocinio de atletas da cidade.
Atualmente, a empresa possui duas lojas fisicas, ambas situadas na cidade de farroupilha, e
possui também seu site oficial, onde buscar expandir seu alcance a nivel nacional, além de estar
presente nas principais Marketplaces do pais. Em relacdo ao uso das midias sociais, a empresa
A utiliza-as para se aproximar de seu publico alvo, pois grande parte dos clientes da empresa
sdo usuarios frequentes dessas midias. Assim, a empresa busca interagir com seus clientes
promovendo campanhas, sorteios e a¢fes diversas com seu publico através desses canais.

4 ANALISE DOS DADOS
Nessa secdo serdo apresentados os resultados do estudo enfocando os formatos de
contetdo e os retornos financeiros e uma analise das postagens e vendas ocorridas pelo
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Instagram no periodo de 2018 e 2019 (até junho). Em relacdo as postagens realizadas no
Instagram da empresa analisada, desenvolveu-se a Tabela 2 em que as postagens estdo

agrupadas por categoria de produtos, semestre e quantidade total de postagem.

Foram consideradas vendas pelo Instagram, todas as interacGes através do Instagram

como comentarios e reservas advindas das postagens, que acabaram resultando em venda na

loja fisica.
ANO

PRODUTO 2018/1 2018/2 2019/1 Total
BERMUDA 3 2 5
CALGA 5 5 11 21
CAMISETA 3 3 21 27
JAQUETA 15 8 63 86
MOLETOM 3 6 38 47
TENIS 106 63 124 293
Total 135 87 257 479

Tabela 2 - Tabela da quantidade de postagens no Instagram
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Observa-se que no primeiro semestre 2018 houveram 135 postagens e no segundo
semestre de 2018 houveram 87, totalizando 222 postagens. No primeiro semestre de 2019
houveram 257 postagens, totalizando no periodo analisado 479 postagens. Percebe-se que em
relacdo ao numero de postagens, o primeiro semestre de 2019 possui mais postagens que todo
0 ano de 2018. Isso € um indicativo de que a empresa realizou um trabalho maior em cima da
rede social Instagram tendo em vista que esse canal é percebido como um meio de grande
potencial para divulgagdo dos produtos e captacédo de clientes.

Nesse sentido, o Gestor da empresa destaca que o motivo desse crescimento de
postagens de conteldos nessa rede social ocorre, pois 0 Instagram “acaba trazendo muitos
clientes para dentro da loja, pois mesmo quando ndo nos chamam através da rede social, eles
acabam vindo até a loja para ver e provar o produto na primeira oportunidade. Essa interacéo
aproxima o cliente, além de despertar desejo de compra”. Essa percepgdo corrobora com as
afirmacGes de Torres (2009) que afirma que nesse novo cendrio, a aproximagcao e relacdo com
0 consumidor pode partir das redes sociais, comegando quando a empresa Se preocupa em
divulgar seus produtos nas midias sociais, e através dela se aproxima de seu publico alvo.

Ainda sobre a Tabela 2, verifica-se que o produto mais postado pela empresa em seu
Instagram foram os ténis. Dentre as marcas postadas pela empresa, se destacam as marcas Vans,
Dc shoes e Ous, ambas foram as mais postadas e duas delas, as mais vendidas, o quantitativo

de postagens e vendas estdo apresentados na Tabela 3.
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POSTAGENS TENIS VENDAS TENIS INSTAGRAM
2018 2018/2 2019 TOTAL 2018 2018/2 2019 TOTAL
VANS 17 13 62 89 15 21 35 71
DC 38 22 15 74 23 15 11 49
ADIDAS 9 3 20 35 2 0 11 13
ous 16 17 27 63 7 5 14 26
HOCKS 18 10 8 36 5 3 4 12
PUMA 3 3 16 22 2 1 6 9

Tabela 3 - Tabela comparativo de postagem e venda
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

A guantidade de postagens referentes a ténis das marcas Vans e DC shoes, segundo o
proprietario de empresa e gerente geral, se da pelo fato de que esses produtos especificos séo
0s mais procurados na loja fisica. Logo, a empresa procura divulga-los com maior frequéncia
pois existe uma demanda por estes produtos. Nesse sentido, destaca-se que ainda ha maior
venda desse produto através da loja fisica do que pelo Instagram, pois, conforme o gerente da
empresa “os clientes usam 0 Instagram para saber quando um produto chegou, olhar as
novidades de cada marca, mas, na maioria das vezes, acabam vindo até a loja para provar e
ai comprar o produto”. Dessa forma, identificou-se que devido a alta demanda e alto giro de
estoque da loja, a marca mais vendida é a VVans e, por isso, hd& um maior nimero de postagens
que mostram produtos dessa marca.

Posteriormente a essas analises das postagens no Instagram, apresenta-se a seguir a
Tabela 4, em que se destaca as quantidades vendidas de produtos por més e ano nos trés canais
de venda da empresa (Loja Fisica, Instagram e Site). Nessa tabela, a coluna Instagram
representa a quantidade de itens vendidos com o suporte da rede social, ou seja, a quantidade
de clientes que utilizaram o Instagram para efetuar reservas e posteriormente adquirir o produto.
A coluna E-commerce representa a quantidade de itens vendidos através do site da loja. A
coluna da Soma do Total Vendido representa o total de vendas da empresa, compreendendo o
Instagram, E-commerce e loja fisica. Procurou-se destacar nas colunas Instagram e E-
commerce a representacdo das vendas através dos referidos canais, para que se possa identificar

a representatividade de cada canal no volume total de venda da empresa.
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I . P Total

Ano/NMés Instagram t?,ir E -commerce E-co o ce LojaFisica Lo]aol:i:s'.lca Tendido
(Oed)
2018 266 6.25%0 67 1.57% 39023 02.18% 4256
Janeiro 15 6.58% 7 3.07% 206 90 35% 228
Fewereiro 15 7.25% 10 4.83% 182 87.02%0 207
Margo 38 10 22%% 7 1.88% 327 B7.90% 372
Abril 13 5.16%% 12 4.76% 227 90,08% 252
Maio 7 2.54% 10 3.62% 259 03_84% 276
Junho 10 3.26%% 2 0.65% 295 96.09% 307
Julho 4] 3.42%0 3 1.14%% 251 95.44%% 263
Agosto 13 4.92%0 3 1.14%% 248 93.94%% 264
Setembro 18 7.38% G 2 46% 220 90.16%0 244
Outubro 22 5.42% 4 0.99%g 380 93.60% 406
MNovembro 25 7.42%0 2 0.39%g 310 01 90%, 337
Dezembro 81 7.36% 1 0,09%5 1018 02 55% 1100
2019 182 8., 78% 2 0.10%% 1889 01.12%% 2073
Janeiro 18 B8.61% 2 0.96% 189 90 43%% 200
Fewereiro 13 6.63%% o 0.00% 183 93.37% 196
Marco 22 15 49%0 o 0.00%%0 120 84 51%0 142
Abril 40 9.11%o 1] 0.00%0 399 90.89% 439
Maio 38 §.32% 1] 0.00%0 419 91.68% 457
Junho 51 8.10%0 1] 0.00%% 579 91 . 90%s 630
E'::::I 448 7.08% 69 1.09%% 5812 91_83% 6320

Tabela 4 - Tabela da quantidade total de vendas
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme a Tabela 4, houveram mais vendas no Instagram do que no E-commerce. 1sso
se deve ao fato de que no primeiro semestre do ano de 2019, segundo o gestor, “a empresa
passou por uma reestruturacdo comercial. O que aconteceu foi que trocamos o sistema da
empresa para um que permitisse a integracao entre o estoque da loja fisica com o a plataforma
de E-commerce”. Além disso, destaca-se que apesar do percentual das vendas efetivadas pelo
Instagram ser baixo (7,98% do total vendido), ha que se destacar que, conforme fala do gestor
da empresa, o Instagram é um veiculo de divulgacao de produtos e atracéo de clientes para loja
fisica de forma que dos 91% do total de produtos vendidos pela loja fisica, hd um percentual de
vendas que foi realizada apenas porque o cliente viu no Instagram postagens sobre aquele
produto. Conforme o gestor da empresa, “acontece muito dos clientes chegarem aqui na loja
jé sabendo os produtos que querem olhar, muitas vezes trazem até ‘print's’ de postagens do
Instagram para mostrar para os vendedores. Isso é bem comum!”.

De forma a explorar ainda mais as informac6es de quantidades de produtos vendidos
nos diferentes canais de vendas da empresa, optou-se por analisar essas informagdes a nivel de
tipo de produto. Assim, a Tabela 5 apresenta a quantidade de vendas dos itens Bermuda, Calca
e Camiseta no ano de 2018 e no primeiro semestre de 2019. Cada item apresenta a relacéo de
quantidade de vendas por més e ano, através do Instagram, E-commerce e o volume total de

vendas da empresa.
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Produto Bermuda Calca Camiseta
Qtd
Ano/Més |1 ns::g ra can::weI:Erce V-:r?cti?(l:lo | nsg;c:am co%trif rce V-:r?cti?clio | nsgz]cli'am C(?n: ijce Vl-r?cti?!io

2018 24 13 192 4 1 362 63 1 1773
Janeiro 0 2 21 0 0 10 6 1 114
Fevereiro 0 5 6 0 0 11 0 0 91
Marco 0 1 4 3 0 37 8 0 111
Abril 0 0 1 0 0 13 0 0 39
Maio 0 0 1 0 1 48 0 0 34
Junho 0 0 0 0 0 58 0 0 37
Julho 0 0 0 1 0 37 0 0 52
Agosto 0 0 0 0 0 28 0 0 45
Setembro 0 2 3 0 0 23 9 0 96
Outubro 2 2 14 0 0 76 0 0 181
Novembro 7 1 54 0 0 6 0 0 172
Dezembro 15 0 88 0 0 15 40 0 801

2019 6 0 124 0 0 118 14 0 544
Janeiro 6 0 69 0 0 3 5 0 82
Fevereiro 0 0 43 0 0 6 6 0 70
Marco 0 0 4 0 0 9 0 0 36
Abril 0 0 6 0 0 7 0 0 72
Maio 0 0 2 0 0 45 0 0 118
Junho 0 0 0 0 0 48 3 0 166
Total Geral | 30 13 316 4 1 480 77 1 2317
Tl?k‘.at R$ 184,62 R$ 204,16 R$ 135,84
Médio

Tabela 5 - Tabela da quantidade de vendas por produto (bermuda, calca, camiseta)
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Ao analisar a Tabela 5, considerando apenas a quantidade total de vendas pelo
Instagram. O produto bermuda ndo apresentou vendas pelo Instagram no primeiro semestre de
2018, ja no primeiro semestre de 2019 teve 6 unidades vendidas. O produto calca apresentou 3
vendas no primeiro semestre de 2018 e nenhuma unidade vendida no primeiro semestre de
2019. O produto camiseta vendeu 14 unidades no primeiro semestre de 2018 e 14 itens de
2019.

A seguir apresenta-se a Tabela 6 com a quantidade de vendas dos itens Jaqueta,
Moletom e Ténis no ano de 2018 e no primeiro semestre de 2019. Cada item apresenta a relacéo
de quantidade de vendas por més e ano, através do Instagram, E-commerce e o volume total de

vendas da empresa.
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Produto Jaqueta Moletom Ténis
Ano/Més Qtd Qtd E- Totr?ll Qtd Qtd E- Totr?tl Qtd Qtd E- Totgl
Instagram | commerce | Vendido | Instagram | commerce | Vendido | Instagram | commerce | Vendido
2018 4 5 164 26 7 358 145 40 1407
Janeiro 0 0 0 0 0 1 9 4 82
Fevereiro 0 0 0 0 0 0 15 5 99
Marco 0 0 14 20 0 83 7 6 123
Abril 0 3 30 1 4 43 12 5 126
Maio 0 2 23 3 1 48 4 6 122
Junho 0 0 32 2 0 71 8 2 109
Julho 4 0 28 0 0 46 4 3 100
Agosto 0 0 12 0 2 50 13 1 129
Setembro 0 0 19 0 0 0 9 4 103
Outubro 0 0 3 0 0 12 20 2 120
Novembr
o] 0 0 1 0 0 3 18 1 101
Dezembr
0 0 0 2 0 0 1 26 1 193
2019 24 0 116 37 0 275 101 2 896
Janeiro 0 0 0 0 0 0 7 2 55
Fevereiro 0 0 0 0 0 0 7 0 77
Marco 5 0 17 0 0 10 17 0 66
Abril 8 0 33 11 0 88 21 0 233
Maio 9 0 33 7 0 68 22 0 191
Junho 2 0 33 19 0 109 27 0 274
Total
Geral 28 5 280 63 7 633 246 42 2303
Ticket
Médio R$ 406,27 R$ 241,60 R$ 259,48

Tabela 6 - Tabela da quantidade de vendas por produto (moletom, jaqueta, ténis)
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Tabela 6, ao comparar a quantidade total de vendas entre o primeiro semestre de
2018 e o primeiro semestre de 2019, pode-se afirmar, que houve o aumento de vendas de ténis
e jaqueta no primeiro semestre de 2019. Mas se for realizada a comparacédo do total de vendas
do ano de 2018, com primeiro semestre de 2019, pode-se considerar que 0s itens jaqueta e
moletom, no primeiro semestre de 2019, estdo com volume de venda aproximado com todo o
ano de 2018.

Ainda na Tabela 6, considerando apenas a quantidade total de vendas pelo Instagram.
A quantidade venda do item jaqueta, no primeiro semestre de 2019, apresentou um aumento de
500% se comparado ao primeiro semestre do ano de 2018. A quantidade de venda do item
moletom, no primeiro semestre de 2019, apresentou um aumento de 42,3% se comparado ao
primeiro semestre do ano de 2018. A quantidade de venda do item ténis, no primeiro semestre

de 2019, apresentou uma diminuicdo de 42,3% se comparado ao ano de 2018, porém vale a
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pena destacar, que o produto ténis é um produto vendido durante todo o ano, ndo sofrendo
interferéncias na venda em funcédo das estacdes do ano.

Por fim, apresenta-se a Tabela 7 que apresenta o percentual de vendas nos trés canais
de venda da loja: Instagram, E-commerce e Loja Fisica. Os produtos foram analisados por
categoria:bermuda, calca, camiseta, moletom, jaqueta e ténis . O periodo de analise foram os
semestres 2018/1, 2018/2, 2019/1.

Instagram E-commerce Loja Fisica

2018/1 | 2018/2 | 2019/1 | 2018/1 | 2018/2 | 2019/1 | 2018/1 | 2018/2 | 2019/1

Bermuda| 0.00% 15,09 4,84% | 24,24% | 3,14% 0.00% | 75,75% | 81,76% | 95,16%
Calca 1,69% 0,54% 0.00% 0,56% 0.00% 0.00% | 97,74% | 99,46% | 100.00%
Camiseta| 3,29% 3,64% 2,57 0,23% 0.00% 0.00% | 96,47% | 96,36% | 97,43%
Moletom | 10,57% | 0.00% | 13,45% | 2,03% 1,78% 0.00% | 87,40% | 92,21% | 86,54%
Jaqueta | 0.00% 6,15% | 20,69% | 5,05% 0.00% 0.00% | 94,94% | 93,85% | 79,31%
Teénis 8,32% | 12,06% | 11,27% | 4,24% | 18,46% | 0,22% | 87,44% | 86,32% | 88,50%

Tabela 7 - Tabela com o percentual de vendas do Instagram e E-commerce
Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Segundo a Tabela 7, o E-commerce apresenta menor percentual de vendas que o
Instagram e a loja Fisica, isso se deve ao fator que a Empresa esta em periodo de reestruturagédo
do E-commerce, e também porque o referido canal ndo esta sendo divulgado nas redes sociais
e demais veiculos de informacdo. As vendas efetuadas através do Instagram representam ainda
um pequeno percentual de vendas, se comparado a loja fisica, porém, pode-se observar que de
um modo geral, exceto os produtos bermuda e calca, as oscilagdes de venda mantiveram uma
média ou aumentaram. O maior canal de venda ainda é a loja fisica, pois o foco da Empresa
ainda esta nas vendas pela loja fisica, porém a atracdo de clientes e a procura por produtos se
inicia pela divulgacdo do referido produto no Instagram.

Tendo em vista as andlises realizadas, pode-se verificar que o Instagram apresentou
maior volume de vendas do que o e-commerce, visto que as postagens referentes a produtos sao
publicadas diariamente, diferente do e-commerce, o qual néo é tao divulgado nas redes sociais
da empresa. Outro fator € que muitos dos clientes que compram através das redes sociais, por
serem moradores da cidade acabam optando por ir até a loja fisica ao invés de comprar no site.
Nesse sentido, mesmo que o cliente néo inicie a compra pelo Instagram, a referida rede social
acaba trazendo clientes para a loja, porque desperta no cliente o interesse pelos produtos e
marcas postados.

Em termos quantitativos, identificou-se que, no ano de 2018, o Instagram representou
cerca de 6,25% das vendas totais da empresa, ja o site representou 1,57% do total. Ja em 2019,

mesmo tendo sido analisado somente o primeiro semestre, as porcentagens foram de 8,78%



17

para o Instagram, e 1,40% para o site, 0 que demonstra um aumento de porcentagem na
representatividade do Instagram, muito por conta do aumento na quantidade de postagens, pois
somente nos primeiro semestre foi postado cerca de 10% a mais do que em todo o ano de 2018.

Ao analisarmos os dados produto a produto, identificou-se um aumento significativo na
porcentagem de produtos como moletom, que em 2018 representou 7,26%, ja em 2019, mesmo
contando somente o primeiro semestre, essa porcentagem chega a 13,45%. Ao mesmo tempo,
observou-se que houveram mais postagens de moletons em 2019 do que em 2018, uma
diferenca de 123,5% em relacdo ao ano anterior. Outro produto a ser destacado séo jaquetas,
pois enquanto que em 2018 a venda pelo Instagram representava 2,44% do total, em 2019 esse
valor chegou a 20,69% do total das vendas. Nesse caso também houve um aumento significativo
na quantidade de postagens, em torno de 165% a mais do que ano anterior.

Os ténis sdo os produtos mais postados nas redes sociais da empresa, esses, nao tiveram
uma disparidade grande de um ano para outro, em 2018 o Instagram representou cerca de 10,3%
do total das vendas, j& em 2019 esse numero chegou a 11,27%. Devido ao fato de ter sido
analisado somente o primeiro semestre, € muito provavel que esse numero ultrapasse o ano
anterior, tanto em nimero de vendas quanto em quantidade de postagens. Em relacdo aos
demais produtos como camiseta, cal¢a e bermuda, estes ndo apresentam valores expressivos em
relacdo a quantidade de vendas da loja, por se tratarem de produtos de alto giro, muitos deles
ndo sdo cadastrados no site e sdo menos divulgados nas redes sociais em relagdo a produtos

como ténis, jaqueta e moletons, que sdo produtos com maior valor agregado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como consideragdes finais desta pesquisa pode-se afirmar que os objetivos foram
alcancados. Através da coleta de dados sobre vendas no E-commerce, Instagram e loja fisica
foi possivel identificar que a categoria de produtos mais postados e mais vendidos no Instagram
sdo os ténis das marcas Vans, DC Shoes e Oilis. O produto com maior postagem e retorno
financeiro é o ténis da marca Vans, o qual possui maior ticket-médio.

Com base na anélise dos dados pode se afirmar que o volume total das vendas somente
pelo Instagram, no periodo de 2018/1, 2018/2 e 2019/1, representa 7,08% do volume total de
vendas da Empresa. Porém, vale ressaltar, com base na afirmacéo do Gestor da Empresa, que o
Instagram interfere no volume das vendas da loja fisica, pois é um canal que atrai os clientes
para a loja fisica. Com isso, afirma-se que o Instagram funciona como uma rede social

potencializadora de vendas e interacBes com os clientes. Esse resultado corrobora os achados
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de Oliveira (2018) em que é destacado o fato de que as empresas perceberam que o Instagram
tem grande poder de alcance a diversos publicos.

Por meio da andlise das postagens, interacdes dos clientes e vendas através do
Instagram, pode-se afirmar que as postagens geram desejo de compra e atraem o cliente para a
loja fisica, possibilitando assim vendas agregadas, pois o consumidor acaba tendo contato com
0 mix de produto disponivel na loja fisica. Também pode se afirmar que os produtos mais
postados sdo os produtos mais vendidos. Com isso, afirma-se que o Instagram funciona como
uma vitrine virtual da Empresa, pois através dele, o cliente é captado e informado do mix de
produtos da Empresa. Conforme Arnaud (2016), as midias sociais digitais permitem as
empresas analisarem seus consumidores buscando absorver seus interesses. Tornaram-se um
ponto de encontro virtual entre pessoas, sendo de potencial significativo para as empresas
promoverem suas estratégias e acoes de marketing.

O primeiro semestre do ano de 2019 apresentou maior nimero de postagens que em
todo ano de 2018. Os produtos mais postados no Instagram forma jaqueta, moletom e ténis.
Quanto as vendas pelo Instagram, de um modo geral, exceto os produtos bermuda e calca, as
oscilacdes de venda mantiveram uma meédia ou aumentaram e 0s produtos mais vendidos sdo
jaqueta, moletom e ténis. Com isso, a empresa deve se esforcar em manter uma regularidade na
quantidade de postagens no Instagram, visando sempre o aumento na divulgacdo de seus
produtos e na atracdo de clientes.

Em relacdo as contribuicdes deste estudo, destaca-se o fato de que este estudo permitiu
ilustrar como a uso da rede social do Instagram pode contribuir para a promocao da venda de
produtos de uma empresa de vestuario, assim como pode ser vista como uma vitrine para
mostrar os produtos e atrair o cliente para a loja fisica. Outra contribuicéo a ser destacada é que
0s resultados desta pesquisa contribuem para que a empresa analisada tome decisdes sobre sua
estratégia de uso do Instagram, ou seja, utilizando a relagcdo postagem e venda como fator
relevante para as decisdes de compras da Empresa e melhoria do seu mix de produtos.

Este trabalho limitou-se a analisar a representatividade do Instagram no volume total de
vendas da Empresa A, de forma documental. Como trabalhos futuros sugere-se investigar, por
meio de pesquisa com os clientes, como o0s Instagram influenciou na preferéncia pela Empresa

e seus produtos.
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