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Resumo

Este estudo teve como objetivo recomendar estratégias de marketing digital aplicadas no Instagram para
impulsionar as vendas de uma empresa de celulares situada no interior de Minas Gerais, Brasil. Adotou-se uma
abordagem qualitativa, de carater descritivo e exploratorio, baseada em analise documental e observacional das
publicacoes feitas no perfil da empresa (agosto de 2021/agosto de 2024). Os resultados evidenciaram que
conteddos audiovisuais, especialmente os reels, geraram maior engajamento, alcance e interacdo. Conclui-se que o
uso estratégico do Instagram pode representar um diferencial competitivo para pequenos negocios, desde que haja
planejamento, andlise de dados e adaptacao as dindmicas da plataforma.

Palavras-chave: Estratégias. Rede social. Pequenos negocios. Engajamento.

Abstract

This study aimed to recommend digital marketing strategies applied on Instagram to boost sales for a cell phone
company located in the interior of Minas Gerais, Brazil. A qualitative approach was adopted, descriptive, and
exploratory approach, based on documentary and observational analysis of the company's Instagram posts
(August 2021/August 2024). The results showed that audiovisual contente, especially reels, generated greater
engagement, reach, and interaction. Instead, content quality and strategic alignment with the audience proved
more impactful. It is concluded that a well-structured Instagram presence, supported by data analysis and
content planning, can be a competitive advantage for small businesses.

Keywords: Strategies. Social network. Small business. Engagement. Strategy.
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Instagram e a estratégia de marketing digital em uma empresa no interior de Minas Gerais

Introdugao

Com o crescimento acelerado do mercado digital, o Instagram se destaca como uma ferramenta essencial
para empresas que buscam expandir suas opera¢oes e aumentar a base de clientes. Mortimer (2012)
destaca que a plataforma possibilita um relacionamento mais intimista com pessoas que realmente se
interessam por temas e marcas, tornando-se um canal de comunicagido eficaz para interagoes diretas e
rapidas, além de influenciar a percepgao da imagem da empresa. Além disso, quando bem gerida, essa
plataforma pode até contribuir para a criagdo de conteudo e divulgacio gratuita, fortalecendo ainda
mais a presenc¢a da marca (Lichtenheld, et al., 2018).

Embora a literatura sobre mercado digital seja crescente, ainda ha uma lacuna de pesquisas voltadas
especificamente para o uso do marketing digital em mercados locais. Assim, o objetivo deste estudo é
recomendar estratégias de marketing digital aplicadas no Instagram para impulsionar as vendas de uma
empresa de celulares situada no interior de Minas Gerais, Brasil. Almeja-se, com isso, explorar taticas
eficazes no uso desta rede social como uma ferramenta estratégica no aprimoramento do desempenho
organizacional no ambiente digital.

Como pesquisa aplicada, este trabalho se concentra na aplicagdo pratica de estratégias no Instagram,
propondo recomendag¢des para a empresa analisada. Entre essas recomendagoes, inclui-se a escolha de
formatos de conteido que possibilitem maior engajamento, a segmentacao de publico-alvo e a analise
das métricas de desempenho. Tais elementos visam promover maior visibilidade, conversio e,
consequentemente, impulsionar o crescimento sustentavel e competitivo da empresa.

Com base nos resultados, espera-se nao apenas otimizar as a¢gdes de marketing digital da organizagao
em questdo, mas também fornecer insights aplicaveis a outros pequenos negécios do mesmo setor.
Assim, a pesquisa contribui para a reducdo das lacunas existentes na literatura sobre o tema, bem como
para o fortalecimento do papel das redes sociais como aliadas estratégicas no crescimento de empresas
locais.

Neste topico, foram trabalhados os aspectos introdutérios do estudo. Em seguida, apresenta-se a
revisdo da literatura que versa sobre as praticas de marketing digital no Instagram, suas estratégias e
ferramentas, com foco na segmenta¢ao de publico, formatos de conteido e impacto nas métricas de
desempenho, fundamentais para impulsionar as vendas de celulares. Posteriormente, a abordagem
metodologica, a analise e interpretagdo dos resultados obtidos na pesquisa e as consideragoes finais do
estudo.

Referencial teorico

A evolugao das abordagens do marketing

O conceito de marketing tem evoluido ao longo do tempo, adaptando-se as transformagdes
tecnologicas e comportamentais da sociedade. Segundo Kotler (2011, p. 32), "é o processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao, oferta e
troca de produtos de valor com outros". Essa abordagem tradicional serve como base para
compreender as transformagoes que o marketing sofreu ao longo do tempo, principalmente com o
advento das tecnologias digitais.

O marketing digital, por sua vez, emergiu como uma evoluc¢ao natural desse conceito, ao incorporar as
ferramentas da internet e as plataformas digitais para atingir os consumidores de maneira mais
personalizada e eficiente. Conforme Torres (2010), o marketing digital permite as empresas utilizarem a
internet para construir vantagens competitivas, fortalecer relacionamentos com os clientes e otimizar
recursos estratégicos. Com as mudancas constantes no mercado e no comportamento do consumidor,
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o marketing digital se tornou indispensavel para negoécios de todos os portes, oferecendo um alcance
ampliado e ferramentas analiticas para medir resultados.

Além disso, o marketing digital revolucionou a forma como as empresas interagem com seus clientes.
Para Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), ele possibilita uma comunica¢ao bidirecional, em que
consumidores ndo apenas recebem informagdes, mas também participam ativamente do processo de
criagao de valor. Essa interaciao direta e continua com o publico refor¢a a relevancia de estratégias
digitais para atender as demandas de um mercado dinamico e competitivo.

Outro aspecto relevante do marketing digital ¢ sua capacidade de mensuragao precisa. Segundo Ryan
(2020), uma das grandes vantagens dessa abordagem ¢ a possibilidade de coletar dados em tempo real,
permitindo ajustes rapidos e eficientes nas campanhas. Isso representa um diferencial em relagao as
praticas de marketing tradicionais, que muitas vezes dependem de dados retrospectivos para avaliacao
de desempenho.

A mensurac¢ao de dados no marketing digital é facilitada por ferramentas que coletam informagdes em
tempo real, permitindo analises detalhadas do comportamento do consumidor.

O Google Analytics ¢ uma dessas ferramentas, atuando de forma estratégica ao contribuir com a
captacao e transmissao de informagdes, auxiliando a gestdo na criagdo de estratégias e na tomada de
decisio (Guimaries & Bitar, 2023). Além disso, ferramentas como a Dashgo sao utilizadas para reunir e
monitorar dados de multiplas plataformas digitais em um unico painel, facilitando a analise de
desempenho e a realizacao de ajustes rapidos nas campanhas.

Essas ferramentas permitem ajustes ageis nas campanhas, com base nos dados coletados. Mainardi et al.
(2025) destacam que a integracao de ferramentas tecnoldgicas na gestao de campanhas publicitarias
possibilita a adaptagdo rapida as mudancgas do mercado, otimizando o retorno sobre o investimento
(ROI) e permitindo uma resposta eficaz as dinamicas do comportamento do consumidor.

Por fim, ¢ importante reconhecer que o marketing digital nao substitui completamente as estratégias
tradicionais, mas as complementam, criando um modelo hibrido que se adapta as necessidades
contemporaneas. Como apontam Kotler et al. (2021), as empresas mais bem-sucedidas sdo aquelas que
integram os principios do marketing tradicional com as oportunidades oferecidas pelo digital, criando
um ecossistema robusto que fortalece tanto a marca quanto os resultados de negdcios.

Conteudo e impacto nas métricas de desempenho no Instagram

As praticas de conteudo no Iustagram desempenham um papel central nas estratégias de marketing
digital, impactando diretamente nas métricas de desempenho, como alcance, engajamento e conversao.
A plataforma, por ser visual e interativa, favorece a utilizacao de formatos de conteido que promovam
a interagao constante com o publico.

Segundo Lofrano et al. (2020), a criacao de contetdo relevante, consistente e alinhado as expectativas
do publico ¢ fundamental para gerar engajamento e construir confianca com a audiéncia. Esses fatores
nao apenas aumentam a intera¢ao com as postagens, mas também influenciam diretamente a decisao de
compra, contribuindo para o fortalecimento da presenca digital da marca e para o crescimento das
vendas.

O uso de Reels e Stories tem se destacado como uma das estratégias mais eficazes para aumentar o
engajamento. Souza (2023) observa que os videos curtos no formato Reels sio altamente eficientes para
captar a aten¢do dos usuarios, elevando os indices de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Ja os
Stories, por sua natureza efémera e interativa, promovem uma comunica¢ao mais préxima e dinamica.
Angeluci et al. (2023) destacam que recursos como enquetes, perguntas e caixas de sugestdo favorecem
uma comunicagao bidirecional, incentivando o engajamento ativo entre marcas e seguidores.
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A segmentacdo do publico, por sua vez, é um aspecto fundamental para o sucesso das campanhas no
Instagram. De acordo com Dantas et al. (2023), estratégias de segmentagao baseadas em perfis de
consumo e comportamento nas redes sociais permitem que as empresas direcionem seus conteudos a
publicos com maior probabilidade de engajamento e conversao. A personalizacio das mensagens e o
uso de dados para identificar interesses e preferéncias contribuem para a efetividade das campanhas
digitais, tornando a comunica¢ao mais assertiva e relevante.

Para empresas de atuagdo regional, a segmentacdo geografica ganha ainda mais importancia. Silva
Mendes et al. (2023) demonstram que negécios locais, ao utilizarem o Instagram como ferramenta de
marketing digital, conseguem potencializar o alcance de suas agbes promocionais e estabelecer
conexdes mais proéximas com consumidores da mesma localidade. Esse direcionamento estratégico
permite otimizar os investimentos em midia e aumentar as chances de conversao ao focar em um
publico mais alinhado ao contexto socioeconémico e cultural da empresa.

A mensuracido de resultados no Instagram é essencial para avaliar a eficacia das estratégias de conteudo.
De acordo com Leao et al. (2023), o monitoramento de métricas como alcance, impressoes, curtidas,
comentarios, compartilhamentos, salvamentos e taxa de conversio é fundamental para compreender o
desempenho das campanhas. Os autores destacam que conteudos com maior engajamento tendem a
alcangar um publico mais amplo, uma vez que o algoritmo da plataforma prioriza publica¢des com altos
indices de interagao, ampliando sua visibilidade.

Além disso, a taxa de conversao, que mensura o numero de agoes desejadas (como compras ou
cadastros), ¢ essencial para avaliar o retorno sobre o investimento (ROI) das campanhas de marketing
digital. De acordo com Kotler et al. (2017), uma das formas de otimizar a conversao ¢ incluir chamadas
para agao (CTAs) como “Compre agora” ou “Saiba mais”, além de direcionar o usuario para paginas
especificas de produto ou e-commerce. A inclusio de ofertas exclusivas e promogdes limitadas também
¢ destacada como uma estratégia eficaz para gerar senso de urgéncia e incentivar a a¢ao imediata do
consumidor.

Portanto, as praticas de conteddo no Iwstagram devem ser cuidadosamente planejadas para gerar
impacto positivo nas métricas de desempenho, como alcance, engajamento e conversao. A criacao de
conteudos visuais, interativos e personalizados, associada a segmentagao eficiente do publico e a analise
continua das métricas, é fundamental para otimizar os resultados das campanhas de marketing digital.
Como afirmam Silva e Mendes-Filho (2023) a utiliza¢do estratégica de videos curtos e a interagao
constante com os seguidores aumentam significativamente as chances de alcangar e engajar novos
clientes, o que, por sua vez, impulsiona as vendas e o crescimento da marca.

Procedimentos metodolégicos

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, com base em uma pesquisa aplicada que busca
compreender e avaliar estratégias de marketing digital no Instagram voltadas para aumentar as vendas de
uma empresa de celulares no interior de Minas Gerais. A pesquisa é classificada como descritiva, o que,
segundo Gil (2008), tem como principal objetivo descrever caracteristicas de um fenémeno. Neste
artigo, detalha as estratégias utilizadas no Instagram e suas implicagoes no desempenho comercial. Por
outro lado, é também exploratéria, pois investiga as potencialidades e desafios do uso estratégico dessa
plataforma para empresas locais. De acordo com Gil (2008), pesquisas exploratorias proporcionam
maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito ou permitindo a construgdo de
hipoteses.

A coleta dos dados foi realizada por meio da pesquisa documental sistematica sem realizar entrevistas
com clientes ou gestores. Essa escolha metodolégica visou garantir maior objetividade e evitar vieses
subjetivos. Para tanto, destaca-se que no processo analitico foram consideradas as postagens realizadas
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no perfil do Instagram da empresa no periodo de agosto de 2021, data da inauguragdo da loja, até agosto
de 2024. Tais postagens foram analisadas conforme quadro 1.

Quadro 1 - Tipos e Métricas de Analise

Tipo de Analise Métricas de Analise
Formatos de conteddo Reels, Stories, posts estaticos e videos
Métricas de engajamento Curtidas, comentarios, compartilhamentos, visualiza¢oes e salvamentos
Perfil do publico-alvo Localidade, faixa etaria e interesses principais, com base nas interages

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Enquanto as ferramentas nativas da plataforma, como o Instagram Insights, foram utilizadas para a coleta
das métricas, complementadas pelo software externo Duashgo, quando necessario. Os dados coletados
foram analisados de forma estruturada e organizados em trés etapas principais, descritas no Quadro 2.

Quadro 2 - Sintese das Etapas de Andlise dos Dados

Etapa Descrigao Resumida Objetivo

Classificacio das postagens por tipo e [ Avaliar coeréncia com a

1. Analise de Contetdos . ~ . . . A
verificacao da identidade visual e textual. | marca e frequéncia.

Comparac¢io das métricas de | Identificar o desempenho

2. Analise de Dados . . ,
engajamento entre os tipos de conteddo. | dos formatos.

3. Categorizagio e | Organizacio dos dados e comparagio | Fundamentar
Confronto com a Literatura | com autores. recomendagdes praticas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Primeiramente, a analise de conteudos classificou as publica¢oes do Instagram em categorias, como
promogoes, tutoriais, depoimentos de clientes e agdes sazonais. Nesta fase, também foi verificada a
consisténcia visual e textual das postagens, avaliando sua conformidade com a identidade da marca e
frequéncia de publicagdo. Posteriormente, na analise de dados, as métricas de engajamento (curtidas,
comentarios, compartilhamentos e salvamentos) foram comparadas para identificar padrées de
desempenho entre os diferentes tipos de conteido.

E por fim, os dados coletados foram organizados e categorizados, agrupando informag¢des em temas e
formatos de publicagao, e as praticas observadas foram confrontadas com a literatura de marketing
digital, como as boas praticas descritas por Kotler e Keller (2012). Com base nos achados, foram
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elaboradas recomendagdes especificas para aprimorar as estratégias de marketing digital da empresa,
com foco na otimizagdo do engajamento e no aumento das vendas.

Apresentagao e analise dos resultados

Nesta se¢do, analisamos os dados coletados para compreender o impacto das estratégias de marketing
digital no Instagram sobre as vendas da empresa estudada. A anilise baseia-se nos seguintes aspectos:
perfil do publico-alvo, formatos de conteido, métricas de engajamento, e impacto comercial das
postagens. As informagdes foram extraidas dos relatérios da empresa e analisadas com base em
métricas de alcance, interatividade e conversio.

Perfil do publico-alvo

Com base no Instagram Insights e Dashgo, identificou-se as principais caracteristicas do publico que
interage com os conteudos da empresa.

Grafico 1 - Distribuicio Etaria do Piblico

=18a24anos ®25a34anos =35a44anos mais de 45 anos

Fonte: Instagram da Loja (2025).

A maior parte dos seguidores da loja no Instagram esta na faixa etaria de 25 a 34 anos, o que indica um
publico jovem-adulto, mais propenso a consumir produtos tecnoldgicos e realizar compras online. De
acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), essa faixa etaria ¢ caracterizada por maior engajamento
digital e familiaridade com as tecnologias de compra on-/ine. Rossato et al. (2020) identificaram que
fatores como praticidade, preco e acesso rapido a informa¢io influenciam diretamente o
comportamento de compra online entre jovens, reforcando a importancia da segmentagdo etaria nas
estratégias digitais.

Ja com relacio a localizacao do publico-alvo, percebe-se que a grande maiotia dos usudrios/publicos da
loja no Instagram sao residentes do Municipio sede da loja e das cidades do interior de Minas Gerais. De
acordo com Alfinito et al. (2019), a segmentaciao geografica ¢ uma abordagem estratégica que permite
adaptar campanhas as particularidades locais, tornando a comunicagao mais relevante para o publico-
alvo. Essa logica ¢ reforgada por Silva Mendes et al. (2023), que enfatizam que ag¢les personalizadas
conforme a localizacdo dos consumidores promove uma conexao mais proxima e eficiente, elevando o
engajamento e potencializando os resultados das campanhas.

ISSN 2318-9231 CGE | Rio de Janeiro | v. 13 | n. 2 | maio —ago. 2025 34



Alan Elias Silva, Bianca Marques Fernandes, Rebeca Seidler Freire

Grafico 2 - Localizacio Publico-Alvo

=

= Governador ValadaresMG = Patos de Minas/MG
= Qutras cidades do interior de MG

Fonte: Instagram da Loja (2025).

Esses resultados corroboram as teorias de Kotler et al. (2021), que afirmam que a personalizagao e a
segmentagao geografica bem-feitas sio chave para o sucesso no marketing digital, principalmente em
plataformas como o Instagram.

Formatos de conteudo

Os formatos de conteudo desempenham um papel fundamental na eficacia das estratégias de marketing
digital, influenciando diretamente o alcance e o engajamento das publicagoes. Durante o periodo
analisado, a empresa utilizou fotos e reels para divulgar seus produtos e interagir com seu publico,
conforme grafico 3.

Grafico 3 - Distribuicio das Postagens por Formato

= Fotos mReels

Fonte: Instagram da Loja (2025).
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As fotos foram responsaveis por mais de 80% das postagens, sendo eficazes para apresentar produtos,
destacar promogoes e reforcar a identidade visual da marca. Esse formato esta alinhado com o que
Kotler et al. (2021) sugerem sobre a importancia de conteudos visuais para atrair a aten¢ao do publico e
transmitir a mensagem de forma clara e concisa.

Por outro lado, os reels, apesar de representarem uma parcela menor das postagens, destacaram-se pelo
maior engajamento. De acordo com Souza (2023), os videos curtos, como os reels, sio uma ferramenta
poderosa no Instagram, pois oferecem um formato dinamico e interativo que favorece a interagao direta
com os seguidores. A natureza viral do reels esta alinhada com a preferéncia do algoritmo da plataforma,
como discutido por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que apontam que conteudos interativos e
envolventes tendem a ser mais promovidos, ampliando o alcance organico.

Portanto, enquanto as fotos continuam sendo fundamentais para consolidar a identidade da marca, os
reels, com seu formato dinamico, mostraram-se mais eficazes para aumentar o engajamento e alcangar
novos publicos, corroborando as tendéncias apontadas na literatura de marketing digital.

Além da diferenca entre formatos, a classificagio dos temas das publicagdoes também revela znsights
importantes. Entre as fotos, os temas mais frequentes foram publicagdes relacionadas a clientes (126
postagens), conteido informativo (57 postagens) e dicas de produto (50 postagens), conforme
observado na tabela 1. Essa predominancia indica uma estratégia voltada a construcdo de confianca e
engajamento através de provas sociais e informagdes uteis.

Tabela 1 - Distribuicio de postagens por tema (publicacOes e reels)

Tema Quantidade

Cliente 126
Informativo 63
Dica Produto 52
Trend Viral 38
Data Comemorativa 34
Produto 34

Agradecimento 9

Enquete 6

Black Friday 4

Dia a Dia da Loja 3

Inauguragao Loja Fisica 3

Digital Influencer 2

Fonte: Instagram da Loja (2025).

Infere-se que, a predominancia dos formatos publicados, indica uma estratégia voltada a construgao de
confian¢a e engajamento através de provas sociais e informacdes uteis. Essa analise inicial permite
entender a estrutura do conteddo publicado, servindo como base para a avaliagdo detalhada das
métricas de engajamento.

Métricas de engajamento

As métricas de engajamento sdo essenciais para avaliar a eficicia das postagens e o impacto das
estratégias de marketing digital. Entre os principais indicadores estio comentarios, picos de
visualiza¢Oes simultaneas, alcance das informagdes e compartilhamentos. Para ilustrar esses dados, a
imagem 1 mostra as métricas diretamente na conta da empresa.
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Imagem 1 - Métricas de engajamento do Instagram

4 Insights do reel < Insights do reel

Visualizagées ®

143,000

Alcance 53,701

Me conta, qual modelo combina mais com o seu estilo?...

Tempo de visualizagdo © --

Tempo médio de visualizagdo o

Interagdes @

338
Visdo geral ©® it
Visualizagdes 143,000 39,2% ( 60,8%
Jurdores @ .

Tempo de visualizagio 21M13min26s e
Interagbes 338 Curtidas 244
e do gk 66l Compartilhamentos 85

Comentarios 17
Visualizagbes @ Salvamentos 12

A Q ®@ o e n a ® 6 O

Fonte: Instagram (2025).

Com base nesses indicadores, a tabela 2 apresenta a média de curtidas, comentarios, compartilhamentos
e salvamentos por formato de publicagio, permitindo uma analise comparativa do desempenho de
diferentes tipos de contetdo.

Tabela 2 - Métricas de Engajamento por Formato

Formato | Curtidas | Comentarios | Compartilhamentos | Salvamentos
Fotos 16 4 1 1
Reels 160 14 15 3
Fonte: Instagram da Loja (2025).

A analise dos dados revela que os reels geraram um nivel de engajamento significativamente maior em
comparagdao com as fotos. Em média, os ree/s receberam dez vezes mais curtidas, além de um aumento
expressivo na quantidade de comentarios e compartilhamentos. Isso sugere que esse formato nao
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apenas atral mais interagoes, mas também estimula os usuarios a disseminarem o conteido, ampliando
organicamente seu alcance.

Souza (2023) apontam que videos curtos, como os reels, sao favorecidos pelo algoritmo do Instagranm,
gerando mais engajamento. Medeiros e Santos (2021) também destacam que esse formato aumenta as
interagoes e o alcance, o que ¢ confirmado por Silva Mendes et al. (2023), que observam que os videos
curtos superam as fotos em termos de engajamento, devido ao seu carater dinamico e interativo.

Os compartilhamentos e salvamentos sio métricas particularmente relevantes, pois indicam um maior
interesse do publico pelo conteudo publicado. Enquanto as Fotos apresentam numeros modestos
nesses indicadores, os reels demonstram um potencial superior para gerar envolvimento duradouro e
conversdes. A natureza dinamica desse formato, aliada ao uso de efeitos visuais e sonoros, contribui
para que os seguidores interajam ativamente com as postagens, aumentando a visibilidade da marca na
plataforma. Tal observagiao esta alinhada ao que afirmam Kotler e Keller (2012), ao destacarem que o
engajamento digital ¢ um elemento-chave para fortalecer o relacionamento com o consumidor e
potencializar os resultados de marketing.

Para aprofundar a compreensiao sobre o comportamento do publico, a analise por tema de publicagao
revela quais tipos de conteido geram maior interagao. Esse nivel de detalhamento permite identificar
nao apenas os assuntos mais atrativos, mas também aqueles que apresentam oportunidades de melhoria
e inovagao estratégica.

Tabela 3 - Métricas de Engajamento

Tema da Publicagao! Curtidas Comentarios Compartilhamentos | Salvamentos
Agradecimento 58 10 1 1
Black Friday 18 0 0 2
Cliente 12 1 0 1
Data Comemorativa 51 7 2 1
Dia a Dia da Loja 138 20 13 6
Dica Produto 9 0 1 2
Digital Influencer 174 21 15 5
Enquete 40 155 0 2
Inauguracio Loja Fisica 277 57 24 5
Informativo 27 3 2
Produto 31 3 3
Trend Viral 160 7 15 2

Fonte: Instagram da Loja (2025).

Os dados indicam que as publicagdes relacionadas a "Inauguragao da Loja Fisica" apresentaram o maior
engajamento médio, especialmente em curtidas, comentarios e compartilhamentos, evidenciando o
forte interesse do publico por momentos marcantes da trajetoria da empresa.

1 Os temas estdao organizados em ordem alfabética para facilitar a leitura e analise dos dados, além de um melhor visual
estético dos dados.
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O tema "Digital Influencer’ também se destacou, sugerindo o potencial desse formato para atrair
interagOes significativas. De acordo com Almeida et al. (2018), perfis pessoais no Iustagram que atuam
como formadores de opinido geram mais curtidas, comentirios e repercussao espontanea em
comparagao com perfis institucionais, demonstrando maior capacidade de engajamento com o publico.
Além disso, Silva e Mendes-Filho (2023) destacam que a credibilidade atribuida aos influenciadores
digitais impacta diretamente a intencdo de compra dos consumidores, uma vez que os seguidores
tendem a confiar em suas recomendagdes, o que contribui para o aumento das taxas de conversio.

Ja o tema "Trend Viral" também obteve altos indices de engajamento, confirmando a relevancia das
tendéncias momentaneas como estratégia de crescimento na plataforma. Segundo Souza (2023),
conteudos que se alinham a frends virais tém maior alcance, pois aproveitam o efeito de
compartilhamento em massa impulsionado pelos algoritmos das redes sociais. O autor ainda reforga
que essa estratégia, a0 apontar que a inser¢ao de marcas em desafios, dublagens e formatos virais pode
aumentar a visibilidade e engajamento da empresa em curto prazo.

Em contraste, temas como "Cliente" e "Dica Produto" apresentaram numeros mais modestos,
indicando oportunidades para explorar novas abordagens e formatos que incentivem uma maior
participagao do publico.

Impacto no desempenho comercial

A relagdo entre presenga digital e desempenho comercial tem sido amplamente discutida na literatura.
Kotler et al. (2021) destacam que uma presenca digital consistente contribui para o fortalecimento da
marca e para o aumento das vendas. No entanto, o impacto da frequéncia de publicagcdes nao ¢ linear,
sendo influenciado por fatores como sazonalidade, campanhas promocionais e mudangas estratégicas
na forma de engajamento. Solomon (2020) ja enfatizava que nao apenas a quantidade, mas a relevancia
e o timing das postagens sao determinantes para o comportamento do consumidor.

O grafico 4 apresenta a relacdo entre o numero de publicagoes e as vendas ao longo do periodo
analisado, permitindo uma melhor compreensio da evolugao dos resultados da loja.

Grafico 4 - N° de Publicacoes versus N° de Vendas
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Fonte: Instagram da Loja (2025).

ISSN 2318-9231 CGE | Rio de Janeiro | v. 13 | n. 2 | maio —ago. 2025 39



Instagram e a estratégia de marketing digital em uma empresa no interior de Minas Gerais

A analise dos dados evidencia essa complexidade. Nos primeiros meses de atividade, entre setembro e
dezembro de 2021, a empresa ainda estava se consolidando no mercado. O numero de publicagdes
variou entre 5 e 8 postagens mensais, enquanto as vendas permaneceram baixas, crescendo lentamente
de 7 para 16 unidades. Esse comportamento é comum em novos negocios, que inicialmente dependem
do fortalecimento da marca para expandir sua base de clientes (Churchill & Peter, 2020).

A partir de 2022, observa-se um padrio de crescimento progressivo das vendas, mesmo em periodos
com baixa atividade digital. Entre janeiro e maio de 2022, o nimero de postagens caiu para um minimo
de 1 por més, mas as vendas aumentaram de 10 para 20 unidades, possivelmente devido ao aumento do
reconhecimento da marca e ao marketing “boca a boca” digital no préprio Iustagram, por meio de
interacGes como stories, marcagdes e compartilhamentos, que ampliam o alcance da marca mesmo com
baixa frequéncia de publica¢bes (Grewal & Levy, 2020).

No segundo semestre do mesmo ano, houve um esfor¢co maior na presenga digital, com as publicagdes
atingindo uma média de 10 a 17 postagens por més. Esse aumento coincidiu com um crescimento
significativo das vendas, que chegaram a 50 unidades em dezembro de 2022, periodo que inclui a Black
Friday, um dos eventos mais importantes para o comércio eletronico e fisico. Segundo Novak et al.
(2020), a Black Friday tem se consolidado como uma data-chave para o varejo global, impactando
diretamente o comportamento de compra dos consumidores e impulsionando as vendas de diversas
categorias de produtos.

Ao longo do ano de 2023, a loja consolidou sua estratégia digital, mantendo postagens regulares e
registrando um crescimento continuo nas vendas. Agosto, por exemplo, teve 18 publicagdes e 66
vendas, enquanto dezembro atingiu um pico de 79 unidades vendidas. Essa tendéncia refor¢a a
importancia de um planejamento estruturado de marketing digital, conforme sugerido por Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019), que apontam a consisténcia como um dos fatores essenciais para 0 sucesso no
ambiente digital.

No primeiro semestre de 2024, a loja apresentou um desempenho positivo, com vendas crescendo de
69 unidades em janeiro para 90 em junho. Esse periodo foi marcado pela preparacdo e divulgacao da
inauguragao da loja fisica, o que incluiu a¢Ges promocionais, contagem regressiva e¢ publicagoes
estratégicas que despertaram o interesse do publico. A variagdo no numero de postagens, que oscilou
entre 12 e 20 por més, demonstra que, embora a presenca digital frequente seja importante, outras
variaveis — como campanhas promocionais bem estruturadas e eventos estratégicos — também
exercem forte influéncia sobre os resultados de vendas.

O caso de agosto de 2024 ilustra bem essa dinamica. Apesar de ter sido o0 més com o menor nimero de
postagens no ano (apenas 06), foi também o periodo de maior volume de vendas (96 unidades). Esse
crescimento expressivo pode ser atribuido a campanha de aniversario da loja, que incluiu descontos
especiais e brindes exclusivos. Além disso, a estratégia digital foi alterada, com um foco maior nos
Stories, que permitem maior interagdo com os clientes sem necessariamente aumentar o numero de
publicagbes no feed. Ryan (2020) argumenta que diferentes formatos de conteddo podem gerar impactos
distintos no engajamento do publico, tornando essencial a adaptagao das estratégias de comunicagao.

Esses dados reforcam que a relagdo entre publicagdes e vendas nao ¢ simplesmente proporcional,
sendo influenciada por variaveis como o tipo de contetudo, a estratégia adotada, os formatos utilizados
e o momento em que as ag¢oes sdao realizadas. O sucesso de agosto de 2024, mesmo com um baixo
numero de publicagdes, demonstra a importancia de campanhas bem estruturadas e do uso de
diferentes formatos de comunicagao para engajamento. Retomando o objetivo do estudo, os resultados
reforcam que uma presenca digital eficaz nao se baseia apenas no volume de postagens, mas sim em
estratégias flexiveis e alinhadas as necessidades do consumidor e as oportunidades do mercado.
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Recomendagoes

Com base na analise das estratégias de marketing digital aplicadas ao Instagram da empresa objeto deste
estudo, propdem-se agdes estratégicas com vistas a ampliagdo do alcance, ao fortalecimento do
relacionamento com os consumidores e a conversio desse engajamento em crescimento comercial
sustentavel.

Em primeiro lugar, destaca-se a necessidade de intensificar a personalizagdo das campanhas,
considerando as caracteristicas demograficas e geograficas do publico identificado. A predominancia de
usuarios com idade entre 25 e 34 anos evidencia um perfil habituado a linguagem digital, o que
demanda uma comunicagao visual atrativa e interativa, com o uso de videos curtos, enquetes, desafios e
outros formatos dinamicos. Paralelamente, sugere-se o aprofundamento da segmentag¢io geografica,
por meio de campanhas patrocinadas direcionadas ao publico do interior de Minas Gerais, a fim de
aumentar a efetividade da comunicagdo (Alfinito et al., 2019).

Observou-se, com base nas métricas de desempenho, que o formato Reels apresentou resultados
superiores em compara¢do a outros tipos de publicagdes, como imagens estaticas. Dessa forma,
recomenda-se a priorizagdo desse formato, explorando videos dinamicos com elementos sonoros e
visuais integrados, alinhados a tendéncias e eventos sazonais. Tal orientagdo esta em consonancia com
os estudos de Souza (2023), que indicam a preferéncia do algoritmo do Instagram por contetdos com
alto potencial de engajamento.

Para garantir consisténcia e diversidade nas publicagdes, recomenda-se a criagdo de um planejamento
editorial estruturado, com base em um calendario de postagens. Este deve contemplar uma frequéncia
de duas a trés postagens semanais no feed, selecionando horarios de maior interacio dos seguidores,
conforme os dados disponiveis na ferramenta Instagram Insights. T recomendavel a alternincia entre
conteudos promocionais, informativos e interativos, bem como a utilizacao de diferentes formatos,
como carrosséis, videos explicativos e sfories com recursos colaborativos. A avaliagao periédica do
desempenho deve orientar os ajustes necessarios no planejamento, de modo a manter a atratividade do

conteudo (Zanardo et al., 2025).

Outra recomendacio refere-se a construc¢ao de uma identidade narrativa para a marca. Essa estratégia
tem como finalidade humanizar a comunicacio, transmitindo a trajetéria da empresa, seus valores e
diferenciais competitivos. Recomenda-se, portanto, que a narrativa seja incorporada a biografia do
perfil institucional, as legendas das postagens e aos conteidos audiovisuais. Elementos como a histéria
da fundacdo da empresa, os bastidores da loja e depoimentos de clientes e colaboradores devem ser
utilizados para fortalecer a autenticidade e gerar conexdo emocional com o publico. Tal abordagem
encontra respaldo nas orientagoes de Kunsch (2003), ao destacar a importancia da coeréncia entre os
principios organizacionais e a comunicag¢ao institucional.

Ainda nesse contexto, recomenda-se a realizacao de testes A/B, que permitem decisoes baseadas em
dados e contribuem para a otimizagao continua das campanhas digitais (Ryan, 2020). Essa pratica pode
ser aplicada na rede social em estudo, por exemplo, por meio da criacdo de dois reels semelhantes com
ajustes pontuais no texto ou visual, e analise dos resultados obtidos por meio do Instagram Insights.
Assim, trata-se de uma estratégia de experimentacdo pratica que favorece o aprimoramento da
comunica¢ao com o publico-alvo e o aumento da taxa de conversao, especialmente util para empresas
com recursos limitados (Souza, 2023).

Complementarmente, a adogao de estratégias de ca// fo action, como o incentivo a marcag¢ao de contatos,
o uso de gatilhos de urgéncia e a divulgagdo de promogdes exclusivas, deve ocorrer de maneira
planejada, com foco na geragao de engajamento e estimulo a acdo imediata. Nesse sentido, a integracao
entre o Instagram e o WhatsApp Business configura-se como uma pratica eficaz para encurtar a jornada
de compra, ao viabilizar interacGes mais ageis, personalizadas e voltadas a conversio. De acordo com
Bolafios et al. (2019), essa articulagao entre plataformas contribui significativamente para o aumento da
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efetividade das estratégias digitais, a0 promover uma comunica¢do continua e integrada entre marca e
consumidor.

Por fim, ressalta-se que a consolidagdo da presenca digital da empresa nao depende apenas da
frequéncia das publica¢bes, mas da relevancia e adequagdo dos contetidos as expectativas do publico. A
adocdo das estratégias aqui propostas, tende a contribuir para o fortalecimento da identidade da marca,
o aumento do alcance organico e o aprofundamento da relagio com os consumidores, com potencial
de conversao em resultados comerciais. Como afirmam Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a presenga
digital eficaz exige ndo apenas visibilidade, mas também relevancia, consisténcia e proposito estratégico.

Consideragdes finais

Este estudo teve como proposito a recomendacdo de estratégias de marketing digital aplicadas no
Instagram podem contribuir para o aumento das vendas em uma empresa que comercializa celulares no
interior de Minas Gerais. A partir de uma abordagem qualitativa, com foco na analise documental e
observacional das publica¢des feitas na plataforma, buscou-se compreender a relagiao entre os formatos
de contetdo utilizados, o engajamento do publico e os resultados comerciais obtidos.

Os achados revelam que formatos como os reels sao significativamente mais eficazes em gerar
interacOes, como curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos, quando comparados a
publicagoes estaticas. Além disso, conteidos que envolvem momentos marcantes da trajetoria da
empresa, influenciadores digitais e tendéncias populares demonstraram maior alcance e capacidade de
gerar envolvimento com o publico. Observou-se também que a frequéncia de postagens, embora
importante, nao atua isoladamente no aumento das vendas, sendo fundamental a qualidade do
conteudo, o alinhamento com datas estratégicas e a capacidade de adaptagdo da empresa as dinamicas
da plataforma.

A pesquisa oferece contribuigoes relevantes para a compreensio do marketing digital no contexto de
pequenos negocios regionais, apresentando estratégias viaveis e de facil implementagao, especialmente
para empresas que atuam com recursos limitados e buscam ampliar sua presenca on-/ine. Os resultados
fornecem subsidios praticos que podem ser aplicados por empreendedores de perfil semelhante,
refor¢ando o papel estratégico das midias sociais como aliadas do crescimento comercial.

Quanto as limita¢oes, destaca-se a dependéncia das métricas internas disponibilizadas pelas plataformas
de analise do Instagram, o que pode restringir a profundidade interpretativa em relagdo a aspectos
comportamentais mais subjetivos do publico. Além disso, por tratar-se de uma analise concentrada em
uma unica rede social e em um setor comercial especifico, a generalizacido dos resultados deve ser feita
com cautela. A volatilidade dos algoritmos e as rapidas mudangas nas preferéncias digitais também
representam um desafio constante, exigindo das empresas uma postura de atualizagao e experimentagao
continua.

Diante disso, destaca-se como limitagao deste estudo a auséncia de perspectivas diretas dos stakeholders,
como consumidores e gestores, 0 que pode restringir a compreensao de fatores intangfveis, como
percepgdes, motivagdes e expectativas nao captadas pelos dados disponiveis. Sugere-se, portanto, que
futuras pesquisas considerem a adogao de estratégias metodologicas que incluem entrevistas,
questionarios ou grupos focais, a fim de acessar de maneira mais aprofundada a percep¢ao dos
consumidores em relagido ao conteudo produzido. Além disso, recomenda-se o desenvolvimento de
abordagens comparativas entre diferentes plataformas digitais, setores de atuagao e regides, bem como
a realizacao de estudos longitudinais, que possibilitem acompanhar a evolugao das estratégias digitais ao
longo do tempo e seu impacto nas decisdes de compra.
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Conclui-se, portanto, que o marketing digital, quando bem estruturado e adaptado as caracteristicas do
publico e do ambiente digital, pode representar um diferencial competitivo importante, especialmente
para empresas locais que buscam crescer de forma sustentavel no cenario digital contemporaneo.
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