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RESUMO

Esta investigacdo analisa os impactos da implementacdo de estratégias de marketing
digital, no desempenho de uma microempresa do setor alimenticio, em Belo Horizonte- MG. O
objetivo primordial da pesquisa consiste em avaliar a influéncia das acdes de comunicacdo em
redes sociais, especificamente na plataforma Instagram, sobre o engajamento e o
posicionamento da marca, no mercado local. Metodologicamente, caracteriza-se como um
estudo de caso de abordagem quali-quantitativa, fundamentado no mapeamento e na analise
técnica de métricas de desempenho das publicaces, efetuadas nos anos de 2024 e 2025. Os
resultados demonstram que o formato de video curto (reel) e a ado¢do de uma narrativa
humanizada constituem o0s principais vetores de engajamento organico, superando,
significativamente, os formatos estaticos e publicitarios convencionais. No entanto, identificou-
se que a expansdo indiscriminada na frequéncia de postagens correlacionou-se a uma reducéo
da eficiéncia média por inser¢do, evidenciando um limiar de saturacdo da audiéncia. Conclui-
se que, a eficacia do marketing digital em microempresas esta condicionada a transi¢do de uma
gestdo baseada na quantidade, para uma orientacdo estratégica centrada na qualidade, na

autenticidade do contetido e na geracéo de valor percebido pelo consumidor.

Palavras-chave: Marketing digital. Instagram. Estratégias de engajamento. Gestdo de

microempresas.



ABSTRACT

This research analyzes the impacts of implementing digital marketing strategies on
the performance of a microenterprise in the food sector in Belo Horizonte - MG, Brazil. The
primary objective of the study is to evaluate the influence of communication actions on social
media, specifically on the Instagram platform, on brand engagement and positioning in the local
market. Methodologically, is characterized as a case study with a qualitative-quantitative
approach, based on mapping and technical analysis of performance metrics of posts published
in years 2024 and 2025. The results show that short-form video content (reel) and the adoption
of a humanized narrative constitute the main drivers of organic engagement, significantly
outperforming static and conventional advertising formats. However, it was identified that an
indiscriminate increase in posting frequency correlated with a reduction in average efficiency
per post, indicating an audience saturation threshold. It is concluded that the effectiveness of
digital marketing in microenterprises is conditioned on the transition from quantity-based
management, to a strategic orientation focused on quality, content authenticity, and the

generation of perceived value for consumers.

Keywords: Digital marketing. Instagram. Engagement strategies. Microenterprise

management.
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1 INTRODUCAO

O conceito de marketing é amplamente discutido e aplicado no cotidiano, estando
presente tanto em contextos académicos e organizacionais, quanto nas relagdes sociais em geral.
O marketing constitui um campo complexo e dindmico, caracterizado pela multiplicidade de
perspectivas e abordagens.

Kotler e Keller (2012, p. 4) afirmam que, “marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da cria¢cdo, da oferta e da livre
troca de produtos de valor entre si”. Partindo dessa defini¢do, observa-se que o marketing
ultrapassa as atividades restritas a venda, abrangendo um conjunto de acdes estratégicas,
voltadas a compreensdao das necessidades e desejos do consumidor e a oferta de solugdes,
capazes de atender as suas necessidades e expectativas.

O avanco das tecnologias digitais e a popularizacdo da internet transformaram,
profundamente, as formas de comunicacao e interacdo entre empresas e clientes. Esse processo
intensificou-se no periodo po6s-pandemia, quando ferramentas digitais e redes sociais
consolidaram-se como canais essenciais de relacionamento.

No contexto das micro e pequenas empresas, essa realidade é ainda mais relevante.
Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2021), as
redes sociais figuram entre as principais estratégias de comércio para esse segmento,
especialmente em razdo de sua acessibilidade e do potencial de ampliacdo dos mercados.

Conforme os estudos de Ryan (2016) e Torres (2018), o marketing digital
transformou- se num recurso estratégico, que busca ampliar a visibilidade, fortalecer marcas e
estreitar vinculos com consumidores, cada vez mais conectados e exigentes. O Instagram
destaca-se como um dos principais canais adotados por micro e pequenas empresas brasileiras,
para a divulgacdo de seus produtos e servigos. Dessa forma, analisar o desempenho das
postagens e compreender quais estratégias geram maior engajamento, torna-se fundamental para
pequenos negocios.

Diante desse cenario, emerge o0 seguinte problema de pesquisa: como otimizar o
uso de estratégias de marketing digital, visando melhorar o desempenho e fortalecer o potencial
competitivo, de uma microempresa do setor de hamburguerias?

O presente estudo tem como objetivo geral analisar como a utilizacéo de estratégias
de marketing digital, pode impactar o desempenho de uma hamburgueria localizada em Belo
Horizonte, M.G. Especificamente, busca-se:

a) mapear as publicacOes realizadas no Instagram da empresa, nos anos de 2024 e 2025,



comparando evolucdo, tipo de contetido e tema das postagens;

b) avaliar, quali-quantitativamente, os dados publicos relevantes das publicacoes;

c) elaborar um plano de intervencdo, contendo sugestdes praticas, que aprimorem as
estratégias de marketing da hamburgueria.

O delineamento metodoldgico adotado visa contribuir para o avanco das discussdes
sobre marketing digital em microempresas, especialmente num contexto local altamente
competitivo, como o setor de alimentacdo rapida. A abordagem do problema (natureza dos
dados/analise) é mista: trata-se de um estudo descritivo, por organizar e mensurar métricas de
engajamento; e exploratorio, por investigar como os contetdos visuais e textuais utilizados pela
microempresa, em suas estratégias de comunicacéo digital.

O engajamento nas redes sociais € essencial para compreender como 0s usuarios
interagem e se envolvem com informacdes e marcas no ambiente on line, sendo medido por
interacGes como curtidas, comentarios e compartilhamentos (Silva; Gouveia, 2021).

Embora existam estudos sobre estratégias digitais em pequenos negécios, nota-se
uma lacuna quanto a compreensdo de como microempresas locais estruturam seu conteudo e
mobilizam engajamento em plataformas sociais, especialmente em setores alimenticios e em
recortes territoriais especificos. Ao combinar métricas publicas e analise de conteldos, este
estudo busca oferecer subsidios tedricos e praticos, que auxiliem gestores na adogdo de
estratégias mais eficientes, sustentaveis e alinhadas as dinamicas do ambiente digital. Assim, o
trabalho busca contribuir para os estudos do marketing digital, aplicados as microempresas, ao
analisar a atuacdo no Instagram, de uma hamburgueria de Belo Horizonte; um cenério ainda

pouco explorado, na literatura nacional.

2 METODOLOGIA

2.1.  Objeto de estudo

O objeto de estudo desta pesquisa constitui-se pelo perfil da rede social Instagram
de uma hamburgueria, analisado enquanto ferramenta de marketing digital. A empresa
denominada Tim Lanches localiza-se no bairro Cardoso, na regido do Barreiro, em Belo
Horizonte — MG.

A hamburgueria Tim Lanches atua no setor de alimentagcdo, com foco na
comercializa¢do de hamburgueres tradicionais preparados com carne artesanal, além de outros

produtos tipicos de fast food, como porcGes, bebidas e sobremesas. O atendimento é realizado



tanto no espaco fisico quanto por meio da plataforma iFood, atualmente uma das principais
ferramentas de delivery de refei¢Ges, no Brasil.

No ambiente digital, destaca-se o perfil @timmlanches do Instagram, criado em
setembro de 2017, sendo o principal canal de divulgacdo, relacionamento e execucdo das
estratégias de marketing digital da empresa. No inicio da coleta de dados, realizada em
novembro de 2025, o perfil contava com 449 publicacdes e 9.180 seguidores.

De acordo com dados publicos da plataforma Google, a empresa apresenta média de
4,3 estrelas em 196 avaliagdes, indicando uma percepcao predominantemente positiva por parte
dos clientes. O ticket médio situa-se na faixa entre R$ 20,00 e R$ 40,00.

A escolha do objeto de estudo justifica-se pela relevancia do Instagram como
ferramenta estratégica para fortalecimento da marca, engajamento do publico e posicionamento
competitivo. Ressalta-se que todas as informacOes utilizadas sdo provenientes de dados
publicos, disponibilizados pela prépria empresa ou por plataformas digitais, garantindo a

transparéncia e a ética na conducdo da pesquisa.

2.2.  Caracterizacao da pesquisa

A pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, por analisar de forma
aprofundada um fenbmeno contemporaneo inserido em seu contexto real. Conforme Yin (2015),
0 estudo de caso é apropriado para a investigacdo de fendmenos complexos e atuais,
especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidas, permitindo uma analise detalhada e contextualizada.

A unidade de analise corresponde as estratégias de marketing digital desenvolvidas
pela empresa, em seu perfil oficial no Instagram. A escolha da empresa justifica-se por sua
atuacdo ativa no ambiente digital e pela frequéncia de publicacbes, o que possibilita a
observacdo sistemética das préaticas adotadas e de seus resultados.

O estudo busca verificar o desempenho dessas estratégias com base em indicadores
extraidos das postagens publicas como: nimero de publicagdes, curtidas, comentarios e demais

interacdes, permitindo a avaliagdo do engajamento do publico.

2.3. Tipo de abordagem da pesquisa
A presente pesquisa € de natureza exploratoria e descritiva, com abordagem quali-
quantitativa. A escolha desse delineamento metodoldgico justifica-se pela necessidade de

compreender, de forma abrangente, as estratégias de marketing digital adotadas pela empresa,
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bem como mensurar seus resultados a partir de dados publicos obtidos na rede social Instagram.
Segundo Gil (2019), a pesquisa exploratéria proporciona maior familiaridade com o
problema, enquanto a pesquisa descritiva busca descrever caracteristicas de determinado
fendmeno ou populagéo.

A abordagem quali-quantitativa permite a integracdo entre dados numéricos e
interpretacdes contextuais. Sampieri, Collado e Lucio (2013) destacam que a combinagédo
dessas abordagens possibilita uma analise mais completa do fenébmeno, permitindo ao
pesquisador mensurar dados objetivos e, simultaneamente, interpretar aspectos subjetivos do
objeto de estudo, ampliando a consisténcia e a profundidade dos resultados.

No contexto desta pesquisa, a dimensdo quantitativa foi empregada para analisar
métricas de desempenho das publicagdes no Instagram como: curtidas, comentérios,
visualizacOes e taxas de engajamento, possibilitando a identificacdo de padrdes de interacéo e
alcance. Por sua vez, a dimensdo qualitativa concentrou-se na analise do conteddo das
postagens, considerando aspectos como tipo de publicacdo (promocional, institucional e prova
social), linguagem utilizada, elementos visuais e formas de interacdo com os seguidores.

A integracdo entre as abordagens ocorreu por meio da triangulacdo dos dados,
permitindo relacionar o desempenho quantitativo das publicacbes com suas caracteristicas
qualitativas, o que possibilitou compreender ndo apenas quais conteudos obtiveram maior

engajamento, mas também os fatores que influenciaram esse desempenho.

2.4.  Procedimento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa documental, considerando as
postagens publicadas no Instagram da empresa no periodo delimitado. Segundo Marconi e
Lakatos (2017), a pesquisa documental utiliza materiais que ainda néo receberam tratamento
analitico, ou que podem ser reelaborados conforme os objetivos do estudo.

Para tanto, foi realizada a observacgéo direta do perfil da empresa no Instagram,
sendo os dados posteriormente organizados e estruturados por ano, com o objetivo de
possibilitar a sistematizacao e a analise comparativa.

As postagens foram codificadas e organizadas em planilhas contendo as seguintes
informacdes: data de publicagéo, identificador (ID), tipo de postagem (foto, carrossel ou reel),
tema abordado, legenda e indicadores de engajamento; como curtidas, comentarios e

visualizac¢des, quando disponiveis.

2.5. Delimitacdo temporal e fonte dos dados
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A investigacdo compreende o periodo entre primeiro de janeiro a 31 de outubro dos
anos de 2024 e 2025, selecionados por representarem intervalos equivalentes e recentes,
possibilitando a analise comparativa do desempenho das estratégias digitais ao longo do tempo.
A delimitacdo até o més de outubro justifica-se pela necessidade de destinar os meses
subsequentes a coleta, organizagdo e analise dos dados.

Os dados utilizados s&o exclusivamente de natureza publica, coletados a partir das
postagens disponiveis no perfil oficial da empresa no Instagram, respeitando os principios
éticos da pesquisa cientifica, uma vez que ndo envolvem dados sensiveis ou informacdes
privadas. Conforme Gil (2019), a utilizacdo de dados secundérios provenientes de fontes
publicas constitui procedimento legitimo na pesquisa cientifica, desde que analisados de forma

sistematica e alinhada aos objetivos do estudo.

2.6.  Técnicas de analise dos dados

A anélise dos dados foi realizada em duas etapas complementares, em consonancia
com a abordagem quali-quantitativa adotada.

No que se refere aos dados qualitativos, estes foram submetidos a analise de
contetido, com categorizacgao tematica das postagens. Essa técnica possibilita a identificacdo de
padrdes comunicacionais, temas recorrentes e tendéncias nas estratégias de marketing digital
da empresa. Conforme Bardin (2016), a analise de conteldo consiste em um conjunto de
técnicas sistematicas que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producdo e recepcao das mensagens.

Quanto aos dados quantitativos, estes foram organizados e tratados por meio de
estatistica descritiva, utilizando planilhas eletrdnicas no software Microsoft Excel. Foram
aplicadas técnicas como analise de frequéncia, calculo de médias e percentuais, permitindo a
mensuracdo do volume de postagens, distribuigdo por tipo e tema, bem como o desempenho
das publicagcdes em termos de engajamento.

Para a mensuracdo do desempenho das publicacdes, foram utilizadas métricas de
engajamento amplamente aplicadas em estudos de marketing digital, calculadas a partir das
interacOes dos usuarios com o contetido publicado.

A taxa de engajamento publica foi obtida pela soma do numero de curtidas e
comentarios, dividida pelo nimero total de seguidores e multiplicada por 100, permitindo
avaliar o nivel de interacdo do publico em relacdo a base de seguidores.

Taxa de Engajamento Publica = [(N° de Curtidas + N° de Comentérios) / N° de Seguidores |*
100.
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A taxa de comentérios, que se refere ao nimero de interagdes discursivas realizadas
pelos usuarios, foi obtida pela divisdo do nimero de comentérios pelo total de seguidores,
multiplicada por 100.

Taxa de Comentarios = (N° de Comentarios / N° de Seguidores) * 100.

Calculou-se ainda, a taxa de engajamento real, indicador relevante para contetdo
no formato video, a qual é obtida a partir da soma de curtidas e comentérios, dividida pelo
numero total de visualiza¢bes da publicacdo e multiplicada por 100.

Taxa de Engajamento Real = [(N° de Curtidas + N° de Comentarios) / N° de Visualiza¢Ges] *
100.

A utilizacdo dessas métricas possibilitou identificar padrGes de desempenho e
comparar diferentes tipos de conteudo, contribuindo para uma andlise quantitativa mais precisa.
Ja a andlise de frequéncia permitiu identificar a recorréncia de determinadas praticas e
conteido, sendo amplamente empregada em estudos de marketing digital.

A metodologia adotada possibilita a coleta de dados confidveis e a realizacdo de
uma andlise imparcial, uma vez que se baseia em informacGes publicas, observaveis e
mensuraveis. Segundo Creswell (2014), a integracdo entre métodos qualitativos e quantitativos
aumenta a confiabilidade da pesquisa, permitindo a analise do fenémeno sob diferentes
perspectivas. Nesse sentido, a integracdo entre os resultados qualitativos e quantitativos foi
realizada por meio da comparacao entre o desempenho das publicacdes e suas caracteristicas
de conteddo, possibilitando identificar quais estratégias geraram maior engajamento e quais

fatores influenciaram esses resultados.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Fundamentos e evolugdo do marketing

A compreensdo do marketing contemporaneo exige uma analise de sua trajetoria
historica, marcada por diferentes orientagdes estratégicas que refletem as transformacgdes nos
mercados e no comportamento dos consumidores. Inicialmente, destacou-se a Era da Produgéo,
na qual as organizacGes concentravam seus esforcos na eficiéncia produtiva, partindo do
pressuposto de que os consumidores comprariam 0s produtos disponiveis, desde que,
apresentassem qualidade. A seguir, deu-se a Era das Vendas, caracterizada pelo uso intensivo
de técnicas de persuasdo, com o objetivo de estimular o consumo. Posteriormente, consolidou-
se a Era do Marketing, posicionando o consumidor como elemento central das estratégias

organizacionais (Kotler; Keller, 2012).
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Os fundamentos do marketing estdo diretamente associados a compreensdo
das necessidades e dos desejos dos consumidores, a criacdo de valor e a realizacdo de trocas,
que beneficiem tanto as empresas como seus clientes. Diante disso, Cobra (2015) destaca que
0 marketing envolve atividades de planejamento, execucéo, definicdo de precos, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servigcos, com o proposito de criar trocas que atendam aos
objetivos das organizaces e de seus publicos.

A criacdo de valor para o cliente configura-se como um dos pilares centrais do
marketing. Segundo Kotler e Keller (2012), o valor percebido pelo cliente esta relacionado a
comparagao entre o que este recebe e 0 que precisa entregar em troca. Assim, o cliente analisa
os beneficios oferecidos por um produto ou servi¢o, comparando-0s com 0s custos envolvidos
como: preco, tempo e esforco, considerando ainda, outras opcdes disponiveis no mercado, antes
do processo de tomada de decisdo. Desse modo, a compra é realizada quando o cliente percebe
que os beneficios oferecidos superam os custos envolvidos, sendo também mais vantajosos que
outras opg¢des dos concorrentes.

Oliver (1999) ressalta que a satisfacdo constitui um antecedente fundamental da
lealdade do consumidor, assumindo papel estratégico no desempenho das organizacfes, uma
vez que exerce influéncia direta sobre o comportamento de compra e a imagem da marca.
Clientes satisfeitos demonstram maior fidelidade, realizam novas compras e desenvolvem
atitudes positivas, em relacdo a empresa.

Desse modo, compreender os fatores que influenciam a satisfacdo e a lealdade dos
clientes a marca, torna-se fundamental frente as transformaces tecnoldgicas, visto que, o
ambiente digital amplia os pontos de contato entre empresas e consumidores, demandando por
novas abordagens estratégicas de marketing.

3.2. Do marketing tradicional ao digital: evolucéo e perspectivas

A transicdo do marketing tradicional para o marketing digital ndo ocorreu de forma
repentina, mas como resultado de um processo continuo de adaptacdo as inovagoes
tecnologicas, e as mudangas no comportamento do consumidor. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), a incorporac¢do do marketing ao ambiente digital ocorreu de maneira gradual,
preservando os fundamentos do modelo tradicional, como a geracao de valor e a centralidade
do cliente, a0 mesmo tempo em que os potencializou por meio de canais digitais, capazes de
proporcionar experiéncias mais personalizadas, interativas e mensuraveis.

Nesse contexto, a adoc¢do de ferramentas digitais tornou-se um fator determinante

para a competitividade das organizagGes, no mercado contemporaneo. Teixeira, Batista e
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Porto Janior (2021) destacam que o marketing digital configura-se como uma ferramenta
estratégica essencial, para empresas que buscam destaque no ambiente on line, uma vez que
possibilita uma comunicacdo mais direta e personalizada com os consumidores, contribuindo
para a construcao de experiéncias diferenciadas.

Segundo Cobra (2015), o marketing digital exige uma nova postura estratégica, na
qual as tecnologias digitais sdo integradas as préaticas tradicionais, a fim de atender a um
consumidor cada vez mais conectado e exigente. Para o autor, embora a esséncia do marketing
permaneca, 0s meios e a velocidade das interacGes se transformam, de forma significativa.

Com o avango das tecnologias digitais, as empresas passaram a adotar novas formas
de comunicagdo e promocdo de seus produtos e servicos, visando ampliar sua presenca e
competitividade. Assim, observa-se que, 0 marketing digital ndo se limita ao uso de ferramentas
tecnoldgicas, mas representa uma abordagem estratégica indispensavel para que as
organizacOes acompanhem as transformacgdes do mercado, e mantenham sua relevancia, diante

das exigéncias e anseios dos consumidores.

3.3.  Ferramentas e estratégias do marketing digital

A evolucéo das tecnologias digitais e aampla disseminacéo da internet promoveram
mudancas significativas nas praticas de marketing, exigindo das organizacdes a adaptacdo de
suas estratégias, ao ambiente on line. Conforme Gabriel (2010), o marketing digital surge como
uma extensdo do marketing tradicional, preservando seus fundamentos, mas incorporando
novos canais e formas de comunicacéo, possibilitando assim, que as empresas utilizem o meio
digital, visando ampliar o alcance de suas acOes, e estabelecendo relacionamentos mais
préximos com seus publicos alvo.

Acompanhando tais transformacfes, emergiram novas abordagens conceituais,
como o marketing 4.0. De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), essa abordagem
integra os ambientes on line e off line, destacando a importancia das tecnologias digitais e das
midias sociais, na jornada do consumidor.

Com o fortalecimento do marketing digital, as redes sociais passaram a ocupar
posicdo de destaque nas estratégias organizacionais. Coutinho (2017) destaca que essas
plataformas possibilitam uma comunicagdo direta, interativa e mensuravel, tornando-se
ferramentas estratégicas para a divulgacéo de produtos, servi¢os e marcas.

As redes sociais desempenham papel fundamental no marketing digital, ao
permitirem a construcdo de relacionamentos mais proximos e personalizados, junto aos

consumidores. Santos (2022) afirma que essas plataformas favorecem o engajamento, a coleta
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de feedbacks e o fortalecimento da presenca da marca. De forma complementar, Telles (2018)
observa que redes sociais como o Instagram se tornaram ferramentas essenciais para pequenas
empresas, pois permitem divulgacdo de baixo custo, segmentacdo de publico e crescimento da
marca.

Além das redes sociais, as estratégias de marketing digital podem integrar
ferramentas gratuitas e pagas, combinando acdes de alcance organico e investimentos
financeiros. O SEO (Search Engine Optimization) tem por objetivo ampliar a visibilidade e o
posicionamento de sites, de forma organica, dentro dos mecanismos de busca, sem que haja custo
direto por clique (Camossi et al., 2023).

Jé& o trafego pago é o fluxo de visitantes que chega a um site ou pagina por meio de
anuncios pagos em plataformas digitais, permitindo alcancar publicos especificos e gerar
resultados mensuraveis, com base num investimento financeiro (Agéncia de sites, 2026).
Segundo o SEBRAE (2026), essa estratégia envolve a utilizacdo de plataformas como Google
Ads e Meta Ads, buscando alcancar publicos segmentados e gerando resultados mais
consistentes, num curto espago de tempo.

Plataformas como o Google Ads possibilitam a exibicdo de anincios nos resultados
de pesquisa e em sites parceiros, alcancando usuérios com elevada intencdo de compra (Pereira;
Krzyzanowski; Imperatriz, 2018). J4 0 Meta Ads permite a veiculagdo de andncios em redes
sociais como Facebook e Instagram, a partir de contetdos visuais direcionados a publicos
especificos (Adtail, 2025). Desse modo, observa-se que a integracdo entre SEO e trafego pago é
capaz de potencializar os resultados das estratégias digitais, conciliando crescimento

sustentavel e desempenho imediato.

3.4.  Micro e pequenas empresas no contexto brasileiro

O entendimento da classificacdo das organizac@es € primordial para o estudo das
micro e pequenas empresas no Brasil, uma vez que tais definicdes orientam politicas publicas,
incentivos fiscais e linhas de crédito especificas. De acordo com o SEBRAE (2021), a
determinacdo do porte empresarial é realizada com base na receita bruta anual, conforme
estabelecido pela Lei Complementar n® 123/2006.

Nesse enquadramento, sdo considerados Microempreendedores Individuais (MEI)
aqueles com faturamento anual de até R$ 81.000,00; Microempresas (ME), as que apresentam
receita bruta anual de até R$ 360.000,00; e Empresas de Pequeno Porte (EPP), aquelas cuja
receita bruta anual situa-se entre R$ 360.000,00 e R$ 4,8 milhdes. Além disso, 0 SEBRAE

também adota critérios relacionados ao nimero de empregados, considerando microempresas
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aquelas com até nove trabalhadores no comércio e servigos, ou até 19 na industria, e pequenas
empresas as que possuem de 10 a 49 empregados no comércio e servicos, ou de 20 a 99, no
setor industrial.

As micro e pequenas empresas (MPEs) representam um segmento relevante da
economia brasileira. Dados do SEBRAE (2023) indicam que elas respondem por,
aproximadamente, 30% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, sendo ainda responsaveis por
cerca de 80% das novas vagas formais de emprego no pais.

No contexto regional, destaca-se a importancia das MPEs em Minas Gerais, que
concentram cerca de 2,2 milhdes de pequenos empreendimentos, responsaveis por uma parcela
significativa da geracdo de empregos no estado (SEBRAE, 2024).

Apesar de sua relevancia econémica e social, as MPEs enfrentam diversos desafios
relacionados a gestdo, ao acesso ao crédito, a burocracia tributaria e a inovacao tecnologica.
Segundo Machado (2018), a limitacdo de recursos financeiros e humanos compromete a
capacidade dessas empresas, de investir em inovacao e planejamento estratégico, dificultando

sua adaptacdo as mudancas do mercado.

3.5.  Marketing digital aplicado as microempresas

A transformacdo digital mostra-se essencial para a competitividade das
microempresas, uma vez que a adocao de canais digitais amplia o alcance e a visibilidade das
organizacg0es, junto aos consumidores. No entanto, muitos pequenos empreendimentos ainda
enfrentam dificuldades para a plena digitalizacdo, em razéo da escassez de recursos técnicos,
da resisténcia a mudanca e da auséncia de planejamento estratégico (SEBRAE, 2021).

Nesse cenario, o marketing digital consolida-se como uma ferramenta
indispensavel para a sobrevivéncia e o crescimento das microempresas. Gabriel (2010) destaca
que o uso estratégico das plataformas digitais, permite as organizacOes estabelecer relagdes
mais proximas com 0s consumidores, potencializando a geracdo de valor e 0 engajamento.
Oliveira e Campomar (2007) enfatizam que a utilizacdo das midias digitais contribui,
significativamente, para o fortalecimento da visibilidade e do relacionamento das marcas com
seus publicos.

Para Kotler e Keller (2012), a presenca em plataformas digitais possibilita as
empresas, estabelecer canais diretos de comunicacdo e interacdo com 0s consumidores,
favorecendo o engajamento e a fidelizagdo. Dessa forma, o marketing digital apresenta-se como
um instrumento estratégico capaz de fortalecer a competitividade, a sustentabilidade e o

posicionamento das microempresas, no ambiente digital contemporaneo.
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3.6. Comportamento do consumidor no ambiente digital

No contexto do ambiente digital, o0 comportamento do consumidor é fortemente
influenciado pela utilizacdo de tecnologias e plataformas on line, que impactam diretamente,
no processo de decisdo de compra.

De acordo com Solomon (2016), o comportamento do consumidor pode ser
definido como o estudo dos processos envolvidos, quando individuos ou grupos selecionam,
compram, utilizam ou descartam produtos, servicos e experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor deve ser
compreendido como um processo continuo, influenciado por variaveis individuais e ambientais.
Ja Kotler e Keller (2012), enfatizam que fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
exercem influéncia significativa sobre as decisdes de compra.

Com os avancos tecnoldgicos, o comportamento do consumidor passou a ser
mediado por ambientes digitais, caracterizados pelo acesso rapido a informacdo, pela
comparacdo de precos em tempo real e pela influéncia das redes sociais. Solomon (2016)
destaca que, 0s consumidores contemporaneos possuem maior controle sobre suas decis6es de
compra, em funcdo do amplo acesso as informacdes.

Estudos recentes indicam que, as redes sociais exercem influéncia significativa
sobre 0 comportamento de consumo, especialmente, no que se refere as decisdes de compra,
mediadas por plataformas digitais. Borges et al. (2024) apontam o Instagram como uma das
principais midias utilizadas pelos consumidores, para pesquisa e tomada de decisdo. De forma
complementar, Anjos et al. (2024) destacam o papel dessa plataforma, na construcdo de desejos
e na motivagao para 0 consumo.

Diante desse cenario, compreender o comportamento do consumidor no ambiente
digital € essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing, sobretudo para
microempresas, cuja competitividade depende, cada vez mais, de uma presenca consistente e

estratégica, nos canais digitais.

3.7.  Meétricas de desempenho e redes sociais

Em se tratando de marketing digital, a analise de métricas surge como um elemento
chave, para a avaliacdo do desempenho das a¢des desenvolvidas nas redes sociais. Segundo
Torres (2018), indicadores como curtidas, comentarios e compartilhamentos permitem

compreender a resposta do publico aos conteudos publicados, funcionando como parametros
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de avaliacdo da efetividade das estratégias de comunicacédo digital, adotadas pelas
organizacles. Nesse mesmo sentido, Lovett (2011) compreende 0 engajamento nas midias
sociais, como um indicador do nivel de envolvimento do consumidor com a marca, expresso
por interacdes como curtidas, comentarios e compartilhamentos. Assim, a mensuracéo e analise
dessas interacBes permitem compreender a resposta do publico, as estratégias adotadas pelas
marcas, no ambiente digital.

Estudos desenvolvidos no Brasil indicam que o Instagram consolidou-se como uma
das principais ferramentas de marketing digital para empresas do setor de alimentacéo,
sobretudo micro e pequenos negécios, em funcdo de seu forte apelo visual e da facilidade de
interacdo com os consumidores. Pesquisas nacionais apontam que o uso do Instagram contribui
para 0 aumento da visibilidade e do engajamento das marcas, sendo os contetidos audiovisuais,
especialmente videos curtos, associados a maiores niveis de interacdo com o publico (SEBRAE,
2022).

De acordo com Gabriel (2010), a mensuracdo de interacGes publicas nas redes
sociais constitui um importante instrumento para compreender o relacionamento entre marcas
e consumidores, reforcando a relevancia da analise de métricas como taxa de engajamento
publica e volume de comentérios.

Diante do crescente destaque das redes sociais no contexto do marketing digital, o
monitoramento e a analise dos dados publicos assumem papel determinante, na avaliagdo do
desempenho das estratégias adotadas pelas organizac6es. Nesse sentido, Turchi (2019) destaca
gue o acompanhamento sistematico dos dados disponiveis em plataformas como o Instagram,
possibilita avaliar os resultados das acdes digitais, identificar oportunidades de melhoria e
subsidiar a tomada de decisdes estratégicas, a partir de métricas observaveis.

Assim, ao evidenciar a importancia da analise de métricas publicas, este capitulo
tedrico fundamenta a abordagem metodoldgica adotada no presente estudo, que se baseia na
coleta e analise de dados observaveis do Instagram, para avaliar o desempenho das estratégias

de marketing digital, da hamburgueria analisada.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente capitulo destina-se a exposicao detalhada e a andlise critica dos dados
coletados, durante o0 monitoramento do desempenho digital da Hamburgueria Tim Lanches, no
Instagram. A transicdo de um mercado puramente fisico, para um ambiente de consumo

mediado por algoritmos exige que empresas locais, ndo apenas mantenham uma presenca
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digital, mas que decifrem os padrdes de comportamento de sua audiéncia, para converter
atencdo em faturamento.

A estrutura desta secdo esta organizada de modo a correlacionar as métricas de
vaidade (curtidas e comentarios) com indicadores de eficiéncia estratégica, como a Taxa de
Engajamento ($TE$) e a performance por categoria de conteudo. Para conferir maior
substancialidade a discussdo, os resultados obtidos — que totalizam 216 publicacGes analisadas
— serdo confrontados com estudos de referéncia global no setor de midias sociais, como 0s
relatorios anuais da Socialinsider, Metricool e Hootsuite.

Ao longo das subsecdes, serdo discutidos 0s seguintes eixos centrais:

a) eficiéncia de formato: a supremacia dos videos curtos (reels), frente aos formatos
estaticos;

b) psicologia do contetdo: o impacto da humanizacéao e dos bastidores na conexdo
emocional com o seguidor;

c) gatilhos de interacédo: a eficacia da Chamada para A¢do (CTA) como ferramenta
de converséo;

d) evolucdo bienal: um comparativo entre o ano de 2024, marcado por alto
engajamento orgénico, e 2025, caracterizado pelo aumento do volume de
postagens e o desafio da retencdo de audiéncia.

Esta analise ndo se limita a descricdo fria dos nimeros, mas busca interpretar as
variacbes de engajamento, como reflexos das constantes mudangas nos algoritmos da

plataforma, e nas preferéncias de consumo de contetido gastrondmico, em redes sociais.

4.1. Desempenho por formato de publicagéo
A andlise inicial dos dados permite observar uma mudanca estrutural na estratégia

de contetdo da Hamburgueria Tim Lanches entre os anos de 2024 e 2025.
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Grafico 1: Evolucéo no volume de publicacBes
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Conforme ilustrado no grafico "Evolucdo no volume de publicacdes”, houve um
aumento expressivo na frequéncia de postagens, saltando de 81 publica¢fes em 2024, para 135
em 2025. Contudo, este aumento de aproximadamente 67% no volume de publicacgdes, ndo foi
acompanhado por um crescimento proporcional no engajamento. Ao contrario, a taxa média de
interacdo recuou de 0,30% para 0,16%. Este cenério reflete o que a literatura de marketing
digital denomina como "fadiga de conteddo™ (Content Fatigue), onde o excesso de postagens
sem uma renovacao criativa profunda, pode levar a dispersdo da atencao da audiéncia e a uma
entrega algoritmica menos eficiente (Hootsuite, 2024).

Ao estratificar o desempenho por tipo de midia, o grafico "Engajamento médio por
formato de contetdo” evidencia a supremacia do formato Reel sobre as demais opgGes. Em
2024, o engajamento médio dos videos curtos atingiu 0,46%, 0 que representava mais do que o
dobro da performance dos Carrosséis (0,22%) e quatro vezes o impacto das Fotos estaticas
(0,11%). Mesmo com a retragcdo observada em 2025, onde o reel atingiu 0,20%, este
permaneceu como a ferramenta mais eficaz da marca. Tal resultado converge com o estudo
Instagram Benchmarks 2024 da Socialinsider, que aponta o reel como o formato com maior
capacidade de alcance organico, sendo fundamental para atrair novos seguidores através da aba

"Explorar".
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Grafico 2: Engajamento médio por formato de contetdo
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

A anélise qualitativa das postagens de reels de maior sucesso (como o video do
proprietario consumindo o produto no carro, que atingiu 5,32% de engajamento) sugere que a
audiéncia da Hamburgueria Tim Lanches responde a estimulos que combinam o apelo visual
do produto, com a dindmica do video. Em contrapartida, as fotos estaticas apresentaram a menor
performance em ambos os periodos (0,11% em 2024 e 0,08% em 2025). Estudos publicados
pela Metricool (2024) explicam que, em setores altamente sensoriais como a gastronomia, 0
movimento e 0 som (como o audio do preparo ou do consumo - ASMR) aumentam o tempo de
retencdo do usuario na postagem, um fator que o algoritmo do Instagram prioriza ao distribuir
0 conteudo.

Por fim, os carrosséis demonstraram ser um formato intermediério valioso,
especialmente em 2025, apresentando um engajamento de 0,14%, superior as fotos Unicas. A
literatura sugere que carrosseis sdo ideais para conteddos informativos ou “cardépios da
semana”, pois incentivam o deslizar de tela, o que conta como mdltiplas interagdes em uma
Unica postagem. Para a empresa Tim Lanches, a manutencdo dos reels como prioridade, aliada
ao uso estratégico de carrosséis para retencdo, configura-se como a arquitetura de conteido
mais rentavel, desde que o volume de publicacgdes seja equilibrado, de forma a evitar a saturacao
da base de seguidores.

4.2.  Analise tematica e a psicologia da humanizacao
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Para além do formato, o conteldo substancial das publicagdes revelou-se um
determinante critico para a profundidade da conexdo com a audiéncia.

Grafico 3: Performance por tema de contetido
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Conforme observado no gréafico "Performance por tema de contetdo", houve uma
transicdo notavel no interesse do publico entre os dois anos analisados. Em 2024, o tema
lideranca em engajamento foi Bastidores (0,54%), evidenciando uma curiosidade inicial do
seguidor sobre os processos internos e a "cozinha" da hamburgueria. Ja em 2025, este tema
sofreu uma queda acentuada para 0,13%, enquanto os pilares de Clientes (0,32%) e Institucional
(0,24%) ganharam protagonismo.

Esta mudancga de comportamento sugere que a audiéncia da Tim Lanches evoluiu
de um estagio de descoberta, para um estagio de validacdo social e conexdo pessoal. O
crescimento do engajamento, no tema "Clientes" em 2025, reflete a eficacia da prova social;
ver outros consumidores desfrutando do produto valida a experiéncia e estimula o desejo de
consumo

O ponto de maior relevancia nesta analise tematica é o impacto da figura dos
proprietarios nas métricas de interacdo. A postagem fora do padrdo (post outlier) de 03 de
outubro de 2025, que registrou 5,32% de engajamento (mostrando o proprietario consumindo o
lanche dentro do carro), e o post de outubro de 2024 com a "fala da proprietaria™ (1,28%) sdo
evidéncias empiricas da superioridade do conteddo humanizado. Estes resultados confirmam a
tese da Harvard Business Review sobre a "vulnerabilidade estratégica": contetdos que fogem
da perfeicdo publicitaria e mostram pessoas reais em situacdes cotidianas geram uma
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identificacdo imediata. Neste caso, a autenticidade atua como diferencial competitivo,
que grandes redes de fast-food, dificilmente, conseguem replicar.

Em contrapartida, o tema Produtos, embora seja 0 mais frequente na grade de
postagens, apresentou uma queda de 0,31% (2024) para 0,15% (2025). Este declinio aponta
para uma saturacdo do modelo de "foto do lanche", desacompanhada de uma narrativa. Estudos
da Servme (2024) indicam que para restaurantes, o produto isolado atrai o olhar, mas o contexto
(quem faz, quem come, 0 som da mordida) € o que retém a atencdo e gera o comentario.

Portanto, a discussao dos resultados sugere que a Hamburgueria Tim Lanches deve
migrar de uma estratégia de "vitrine de produtos" para uma estratégia de "comunidade em torno

do produto”, onde o sanduiche é o centro de uma experiéncia humana e social.

4.3. Impacto do CTA e gatilhos de interacéo

Um dos achados mais pragmaticos desta pesquisa reside na correlacdo direta entre
a presenca de uma Chamada para Acdo (CTA - Call to Action) e 0 aumento da interatividade.
Conforme detalhado no grafico "Impacto do CTA no engajamento”, as publicacbes que
apresentaram instrucdes claras para o publico (como "comente", "clique no link da bio™ ou
"marque um amigo™) obtiveram taxas de engajamento sistematicamente superiores, em ambos
o0s anos analisados. Em 2024, a presenca do CTA dobrou o engajamento, passando de 0,18%
para 0,36%. Em 2025, observou-se uma vantagem competitiva de 50%, passando de 0,14%

para 0,21%, quando o CTA era utilizado.

Graéfico 4: Impacto do CTA no engajamento
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A eficacia do CTA pode ser explicada através da teoria da "Arquitetura de
Escolha". No ambiente de rolagem infinita das redes sociais, o usuario tende a um
comportamento passivo; a inclusdo de um comando reduz o esfor¢o cognitivo necessario para
decidir como interagir com o contetdo. De acordo com o Socialinsider (2024), legendas que
utilizam perguntas ou comandos diretos, ndo apenas aumentam as curtidas, mas sdo o principal
motor para a geragdo de comentarios. Para a Tim Lanches, o uso do CTA mostrou-se vital para
transformar o alcance organico em engajamento real, agindo como um "fechamento” da venda
digital.

Além da presenca do CTA, os "gatilhos de interacdo" identificados nas observacoes
da planilha, como o uso de temas musicais do momento e a representacdo de situacgoes
cotidianas pela equipe, potencializaram o efeito do comando. O estudo da Metricool(2024)
enfatiza que o algoritmo do Instagram interpreta o tempo gasto na leitura da legenda e a
velocidade da interacdo inicial, como sinais de relevancia. Assim, uma legenda bem estruturada
com um CTA ao final atua como um mecanismo de retencdo, sinalizando a plataforma que o
contetido deve ser distribuido para uma parcela maior da audiéncia.

Dessa forma, a analise dos resultados sugere que a auséncia de CTA em quase
metade das publicacbes de 2025, representou uma perda de oportunidade significativa. A
padronizacdo desse elemento em 100% da grade de postagens € uma recomendacao estratégica
imediata, visando mitigar a queda de engajamento observada no Gltimo ano, e maximizar o

retorno sobre cada peca de contetdo produzida.

4.4. Comparativo bienal e tendéncias de crescimento

A consolidacéo dos dados no grafico "Evolugdo no volume de publicactes (2024-
2025)" permite verificar a maturidade digital da empresa Tim Lanches. O ano de 2024 foi
caracterizado por uma producdo mais contida, porém com maior eficiéncia por postagem,
atingindo o apice de engajamento organico. Ja em 2025, houve uma clara opc¢éo estratégica pelo
aumento da frequéncia, resultando em 135 publica¢Bes no periodo. No entanto, 0 comparativo
demonstra que 0 aumento de 67% na quantidade de posts gerou uma queda de aproximadamente
47% na taxa de engajamento média, que passou de 0,30% para 0,16%.

Esta tendéncia de "inversdo de eficiéncia” ¢ um desafio comum em marcas que
escalam sua producdo de contetido, sem um investimento correspondente em trafego pago, ou
em inovacao radical de formatos. De acordo com o Hootsuite Social Trends (2025), o algoritmo

do Instagram tem priorizado cada vez mais a "intencdo de salvamento™ e o "tempo de tela"”, em
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detrimento da mera frequéncia de postagem. No caso da Tim Lanches, o alto volume de 2025
pode ter levado a saturacdo da linha do tempo dos seguidores, fazendo com que, postagens de
alta qualidade fossem "canibalizadas™ por postagens mais rotineiras, de menor impacto.

Apesar da queda na taxa percentual, o volume total de interagcdes absolutas em 2025
manteve a marca em evidéncia, mas com um custo de produc¢do maior, por cada curtida obtida. A
andlise dos outliers de ambos 0s anos revela que a empresa deve manter a intersegdo entre o
formato reels, o tema humanizado e a presenca de um CTA forte. Quando esses trés elementos
convergem, a marca rompe a barreira do engajamento médio, independentemente do ano ou da
saturacdo do feed.

Com base nos dados analisados nos periodos de 2024 e 2025, observou-se uma
baixa frequéncia de acdes promocionais, estruturadas no perfil da empresa. Durante a maior
parte do intervalo investigado, as estratégias comerciais limitaram-se a manuten¢do da "Quarta-
feira da Batata", na qual a compra de um sanduiche garantia ao cliente uma porcao individual
de batata frita, de forma gratuita. Somente em outubro de 2025 foi identificada uma nova
iniciativa pontual: a criacdo de um combo promocional infantil, veiculado no sdbado da semana
das criancas. Essa escassez de ofertas variadas destaca uma oportunidade de melhoria para a
marca, possibilitando utilizar promocdes sazonais e diversificadas como ferramentas para
impulsionar o engajamento e a conversdo em vendas, durante diferentes momentos do ano.

Em suma, a transicdo de 2024 para 2025 marca a passagem de uma fase de
experimentacdo, para uma fase de ocupacdo de espaco. Para o proximo ciclo (2026), os
resultados sugerem uma "correcdo de rota": a marca ndo precisa postar mais, mas sim postar
melhor. A tendéncia de crescimento sustentavel para a hamburgueria reside na recuperacao da
eficiéncia de 2024, através da curadoria de conteddos que geraram os picos de 2025, focando
em narrativas que envolvam a comunidade local e os proprietarios, mantendo o reel como o

motor principal dessa engrenagem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A analise sistematica do desempenho digital da Hamburgueria Tim Lanches no
Instagram ao longo do biénio 2024-2025 permitiu mapear os padrées de comportamento da
audiéncia e a eficacia das estratégias de conteudo adotadas. O estudo cumpre 0s seus objetivos
ao identificar que, embora a marca tenha alcangado uma maturidade operacional em termos de
frequéncia de publicacdes, enfrenta agora o desafio de manter a relevancia e a eficiéncia do

engajamento organico.
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Os resultados demonstram que a "férmula de sucesso” da Tim Lanches esta
alicercada em trés pilares interdependentes: o formato reel, o tema humanizado e a presenca de
CTA. A superioridade do video curto foi absoluta, mantendo-se como o principal motor de
engajamento, mesmo com a queda generalizada das métricas de interacdo, observada em 2025.
A transicdo quantitativa, em que houve um aumento de 67% no volume de posts, revelou que a
simples repeticdo de formulas estaticas (como fotos isoladas de produtos) tende a saturar o
seguidor, resultando na queda da taxa de engajamento.

Qualitativamente, o estudo prova que a audiéncia da empresa ndo busca apenas
consumo, mas conexao. Os posts protagonizados pelos proprietéarios e 0s contetidos que exibem
a satisfacdo de clientes reais (prova social) superaram, sistematicamente, as postagens
puramente comerciais. A autenticidade, validada por indices de engajamento superiores a 5%
em posts especificos, consolidou-se como o maior ativo competitivo da marca, frente a

concorréncia.

5.1 Recomendacdes estratégicas futuras
Com base nas evidéncias coletadas e discutidas, propdem-se as seguintes diretrizes
para 0s préximos ciclos:

1. Priorizagdo da qualidade sobre o volume: recomenda-se reduzir, levemente, a
frequéncia de postagens, focando em contetdo de maior valor agregado. A meta deve
ser recuperar a eficiéncia de 2024, evitando a "canibalizacdo™ de posts importantes por
publicac@es rotineiras.

2. Institucionalizacdo da humanizacgdo: a presenca dos proprietarios e da equipe nao deve
ser esporadica, mas parte central da linha editorial. Sugere-se a criagdo de quadros
semanais de "bastidores narrados™ ou "desafios da cozinha", explorando o carisma ja
validado pelos dados.

3. Adogdo obrigatoria de CTA: nenhuma publicacéo deve ser realizada sem uma chamada
para acdo clara. Considerando-se que o CTA aumentou a interacdo em cerca de 50%,
este elemento deve ser padronizado para direcionar o publico ao link de pedidos, ou ao
dialogo nos comentarios.

4. Evolucédo do formato reel: para mitigar a fadiga de contetdo, a marca deve explorar as
novas tendéncias de reels, como narragfes em audio original, transi¢cdes criativas de
montagem e o uso de depoimentos de clientes, em formato de video curto.

5. Monitoramento de métricas de retencdo: além de curtidas e comentarios, a marca deve
passar a observar os "salvamentos” e "compartilhamentos”, que sdo os indicadores
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atuais de maior peso para o algoritmo do Instagram, na distribuicdo de conteudo
gastronémico.

6. Implantacdo de promogdes: sugere-se, ainda, a criacdo de promog¢des mais criativas,
com chamadas como: “curta, compartilhe e marque um amigo”. Exploragao de datas
comemorativas pouco convencionais, como dia do amigo, dia do irmé&o, ou ainda, 0
dia do sanduiche, em que haja o sorteio de combos promocionais, possibilitando o
crescimento no numero de seguidores, além de ampliar o alcance de divulgacao
publicitaria da empresa.

Os resultados analisados permitem concluir que, a Hamburgueria Tim Lanches
possui um posicionamento digital s6lido. O caminho para o crescimento sustentavel, no
préximos anos, nao reside em "postar mais",e sim, em aprofundar a narrativa humana que
transforma um seguidor casual, num cliente recorrente e promotor da marca. Ao alinhar a sua
producdo de conteldo com os gatilhos emocionais e técnicos aqui identificados, a empresa

estard apta a liderar o mercado local, de forma inovadora e rentavel.
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