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Plataforma mLabs no marketing digital de uma microempresa

Sandrielly de Souza Lima !

RESUMO

Com o surgimento das novas tecnologias o0 mundo mudou a maneira como nos
socializamos, consequentemente modificou também a forma de consumo, surgiu entao a
necessidade de criar novas estratégias para empreender, que pudessem de maneira
flexivel, conduzir a empresa até o consumidor. Este trabalho tem como objetivo investigar
como uma microempresa utiliza os dados e analises fornecidos pela plataforma mLabs
para aprimorar suas estratégias de marketing digital no Instagram. O método de pesquisa
adotado foi um estudo de caso, apoiado por consultas a livros, revistas e artigos
cientificos. Como resultado observou gque o uso estratégico dos dados fornecidos pela
plataforma do mLabs também ajudou a microempresa a entender melhor seu publico-alvo
e a criar conteddos mais relevantes, fortalecendo seu posicionamento no mercado. Além
disso, houve um aumento no engajamento dos seguidores no Instagram, com maior
interacdo nas postagens e crescimento no nimero de seguidores.

Palavras chave: Marketing Digital, Rede Social, Estratégia de Marketing.

ABSTRACT

With the advent of new technologies, the way we socialize has changed, consequently altering
consumption patterns as well. This has created the need to develop new entrepreneurial strategies
that can flexibly connect businesses to consumers. This paper aims to investigate how a
microenterprise utilizes the data and analytics provided by the mLabs platform to enhance its
digital marketing strategies on Instagram. The research method adopted was a case study,
supported by consultations with books, magazines, and scientific articles. The results showed that
the strategic use of mLabs tools also helped the microenterprise to better understand its target
audience and create more relevant content, strengthening its market positioning. Additionally,
there was an increase in follower engagement on Instagram, with greater interaction on posts and
a growth in the number of followers.

Keywords: Digital Marketing, Social Network, Marketing Strategy
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1 INTRODUCAO

A evolucdo da tecnologia ao longo dos anos impactou significativamente o
mundo, afetando ndo apenas a maneira como vivemos, mas também como fazemos
negocios (Silva, 2020). Desde o marco da revolucao industrial com as maquinas a vapor,
que possibilitaram o aumento da producdo e reducdo de custos, a internet tornou-se a
revolucgdo tecnoldgica da era da informacéo, sendo responsavel por um novo ambiente de
comunicacgéo que transformou todas as esferas da atividade humana (Nascimento, 2020).

Com a chegada da internet, ocorreram diversas mudancas na forma como o0s
consumidores e as empresas se relacionam, para as empresas, as restricdes logisticas e
fisicas deixaram de existir, permitindo que pegquenos negdcios ganhassem espaco no
mercado e competissem com empresas maiores e globais (Teixeira, 2023). Da mesma
forma, os consumidores passaram a ter uma gama de opgdes, informacdes e agilidade no
processo de compra e consumo de servigos, promovendo a cria¢do de grupos de interesse
online e a manifestacdo publica de suas opinides sobre as marcas (Lacerda; Mendonca,
2010).

Sob essa Gtica, surge o marketing como peca fundamental nessa relacdo entre
empresa e consumidor (Souza et al., 2021). Segundo Melek e Boskovic (2019), o
marketing é todo o processo que envolve planejamento, execucdo, preco e comunicacao
entre fornecedor e cliente. Para Pereira (2022), o marketing deve agregar valor e nédo
apenas promover produtos e servicos. Silva (2020) acrescenta que o marketing é uma
ciéncia que cria valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Todas essas definicdes vém evoluindo com o passar dos anos, principalmente com o uso
da tecnologia no cotidiano, que tem permitido uma personalizacéo e eficiéncia maiores
nas estratégias de marketing (Alves, 2019).

As redes sociais jA fazem parte do dia a dia, influenciando a forma de
comunicacdo, interacdo e informacao das pessoas (Freire, 2018). Os aplicativos de redes
sociais como Facebook, Instagram, YouTube e TikTok, entre outros, permitem o
compartilhamento e troca de informacdo, experiéncias profissionais e pessoais, bem como
0 contato com amigos e familiares (Ramos, 2024). Além do aspecto social, esses
aplicativos tém se tornado ferramentas de auxilio no desenvolvimento de estratégias de
marketing digital (Gabriel, 2010).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2023, ja
existem mais de 150 milhGes de pessoas conectadas, e o celular é o principal dispositivo
de acesso a internet em casa. Esse numero representa 84% da populacdo brasileira. Os
dados evidenciam o quanto a presenca digital para as empresas tornou-se essencial para
a competitividade no mercado, exigindo mudancas nas estratégias de marketing,
atendimento e na gestdo de reputacdo das marcas (Braga, 2021).

A construcdo de um negocio usando as redes sociais era considerada improvavel
hé& algumas décadas. Essa mudanca vem se fortalecendo continuamente com as novas
geracOes, nascidas na era digital, que possuem facilidade com o uso da tecnologia,
transformando assim as formas de consumo (Prensky, 2001). O crescimento das redes
sociais e a facilidade de comunicacédo global permitem que novas empresas alcancem um
publico maior e diversificado, impulsionando o crescimento e a sustentabilidade dos
negocios digitais (Vaynerchuk, 2018).

Com isso, o cenario empresarial é caracterizado por uma competicdo acirrada. As
organizagOes enfrentam desafios significativos na tentativa de se destacar em meio a um
mar de informac0es e opcdes para seus consumidores (Davenport, 2007). Diante dessas
mudancgas, entender as influéncias e 0 comportamento do consumidor passou a ser fonte
de estudo pelas organizagdes. Conhecer as preferéncias e os motivos das decisdes de



compra dos consumidores permite as empresas criarem estratégias de marketing
personalizadas para cada tipo de publico (Oliveira, 2020).

De acordo com Alecrim (2013), a utilizacdo de dados na publicidade online
alcancou um alto nivel de personalizagdo. Atraves do rastreamento de dados, € possivel
criar campanhas direcionadas aos interesses do consumidor e 0 acompanhamento dos
dados sobre hobbies, trabalho e estilo de vida possibilita & empresas a criacdo de
conteddos exclusivos, criativos e inovadores, guiando assim os investimentos para
estratégias especificas para cada nicho do mercado (Oliveira, 2022).

O uso de dados auxilia a identificar diferentes segmentos de mercado,
possibilitando estratégias de marketing mais direcionadas e eficientes (Rovere, 2009).
Nesse sentido, a analise de dados promove a capacidade de tomar decisdes direcionadas
em campanhas de marketing, melhorando a comunicagao com o publico-alvo e reduzindo
0s custos empresariais com publicidade (Vergara, 2007). Para a andlise correta dessa
densa camada de dados, surgem as plataformas de gestdo e analise para redes sociais,
como a plataforma mLabs. Essas ferramentas sdo essenciais para transformar grandes
volumes de dados em estratégias de marketing bem fundamentadas e assertivas (Costa,
2019).

Desse modo, para que esta transformacdo aconteca, as ferramentas analiticas
desempenham um papel crucial (Ramos, 2024). A mLabs é uma plataforma paga que
custa R$ 29,99 por més e oferece recursos para gestdo de redes sociais, ela permite analise
de desempenho, relatdrios detalhados e é grande auxilio para empresas que buscam
otimizar suas estratégias de marketing nas redes sociais sem um investimento (mLabs,
2024).

A escolha desse estudo se justifica pela importancia crescente do marketing digital
para 0 sucesso das microempresas em um ambiente altamente competitivo. Além disso,
o0 estudo de caso oferecera insights praticos que podem ser aplicados por outras empresas
que buscam aprimorar suas estratégias de marketing digital com o uso de ferramentas
analiticas. Com base nisso, percebe-se a importancia do estudo sobre coleta e
processamento de dados e o marketing digital, assim, o presente estudo tem como questao
de pesquisa: Como uma microempresa pode utilizar os dados e analises fornecidos pela
plataforma mLabs para auxiliar na tomada de decisdes de marketing digital?

Para nortear o estudo, foi proposto o seguinte objetivo geral: mapear como uma
microempresa utiliza os dados e analises fornecidos pela plataforma mLabs para
desenvolver e aprimorar suas estratégias de marketing digital no Instagram. Assim, foram
delineados como objetivos especificos: examinar como os dados fornecidos pela mLabs
contribuem para as acOes estratégicas de marketing da microempresa, incluindo a escolha
de canais, criacdo de conteldo e segmentacdo de publico; identificar as principais
funcionalidades da plataforma mLabs que s&o utilizadas pela microempresa no contexto
de marketing digital, destacando ferramentas de analise de dados, agendamento de posts
e monitoramento de redes sociais; e avaliar a concorréncia nas redes sociais com 0 apoio
das analises e dados da mLabs, considerando métricas de engajamento, alcance e
convers&o.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Impacto das Redes Sociais no Comportamento do Consumidor

O marketing tradicional e o digital diferem significativamente em suas abordagens e
eficacia (Kotler, 2016). Enquanto o marketing tradicional envolve métodos como antincios em



televisdo, radio, jornais e outdoors, que, embora eficazes, sdo geralmente mais caros e dificeis de
medir em termos de retorno sobre o investimento (ROI), o marketing digital utiliza a internet e
tecnologias digitais. Isso inclui redes sociais, permitindo uma segmentagdo mais precisa do
publico, interatividade e monitoramento detalhado de campanhas, proporcionando uma medigdo
exata do ROI (Santos, 2019). O uso das redes sociais facilitou o reconhecimento de marca das
empresas, alcancando novos niveis (Silva, 2021). Esse reconhecimento refere-se a capacidade dos
consumidores de identificar e lembrar-se de uma marca, mesmo sem ver o nome completo ou o
logotipo. A presenca online tornou-se parte essencial da estratégia de marketing de qualquer
empresa. Por meio de perfis em redes sociais, sites e outras plataformas online, as empresas agora
podem ser facilmente encontradas e acessadas por consumidores em todo o mundo (Kotler;
Keller, 2016). A publicidade online possibilita as organizagdes alcancarem consumidores
especificos com dados detalhados sobre regido, género, idade e localizacdo geografica,
aumentando a eficdcia das campanhas publicitirias e permitindo ajustes para otimizar os
resultados (Chaffey, 2019). A anélise das métricas
de desempenho ¢ crucial para o sucesso das campanhas de marketing, permitindo um
direcionamento mais preciso dos objetivos e ajustes em tempo real para melhorar os resultados e
a eficécia ao longo do tempo (Pereira, 2018). Kotler e Keller (2016) concluem que o marketing
digital ndo se trata apenas de vender produtos, mas de construir uma comunidade ao redor da
marca. Organizacgdes que valorizam o relacionamento com seus clientes, trazendo a eles um senso
de comunidade e pertencimento, tendem a obter maior retorno ¢ melhor engajamento em seus
contetidos. Estratégias como marketing de contetdo e uso eficaz das redes sociais permitem as
empresas cultivar relacionamentos duradouros com seus clientes, transformando-os em
defensores da marca e assegurando um crescimento sustentavel a longo prazo (Bandeira; Tonelli,
2018). As midias
sociais transformaram profundamente o comportamento do consumidor, influenciando como os
usuarios procuram, avaliam e compram produtos e servigos (Barbosa; Pinheiro, 2018). Redes
sociais como Facebook, Instagram e TikTok ndo apenas conectam pessoas, mas também servem
como poderosos canais de comunicagdo para as empresas. Os consumidores tém acesso a uma
variedade de recomendagdes de influenciadores, avaliagdes de usuarios e campanhas de
marketing direcionadas, que juntos desempenham um papel significativo na formagao de suas
preferéncias e decisdes de compra (Rebelo, 2017).

As redes sociais permitem que as empresas interajam diretamente com os consumidores
através de comentarios, curtidas, compartilhamentos e mensagens, criando um canal de
comunicacdo direto que fortalece o relacionamento entre marca e consumidor (Torres, 2009).
Empresas que ndo estdo conectadas virtualmente perdem oportunidades de negdcios em um
mercado cada vez mais competitivo. O marketing digital é um poderoso aliado para empresas que
buscam alavancar suas vendas e chamar a ateng¢@o de novos clientes, além de proporcionar maior
visibilidade para suas marcas (Turchi, 2012).  De acordo com um estudo publicado pelo Global
Digital Overview em 2020, os brasileiros consomem em média 3 horas e 40 minutos didrios nas
redes sociais. Quando somadas as outras atividades online, esse nimero dobra para
aproximadamente 7 horas conectadas por dia. Esse cenario destaca a importancia crescente de as
empresas estarem presentes e ativas no ambiente digital. O tempo gasto em consumo online
oferece uma oportunidade valiosa para as empresas se envolverem de maneira mais profunda e
significativa com seu publico-alvo (Peres, 2020).

O comportamento do consumidor envolve o estudo das reagdes das pessoas a diferentes
estimulos, influenciados por elementos pessoais, ambientais, situacionais e de marketing
(Limeira, 2007). Elementos pessoais incluem fatores como idade, género, educagdo e
personalidade, enquanto elementos ambientais envolvem cultura, subcultura e grupos de
referéncia. Fatores situacionais podem abranger o contexto de compra e o ambiente fisico,
enquanto estimulos de marketing incluem agdes tomadas pelas empresas para promover seus
produtos, como publicidade e promoc¢des (Kotler; Keller, 2016). As redes sociais sdo
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fortes influenciadoras de opinido, capazes tanto de construir quanto de destruir a reputagdo de
uma marca, produto ou campanha publicitaria (Torres, 2009). O marketing digital promove uma
interagdo dindmica entre empresa e consumidor, resultando nos chamados efeitos de rede, onde o
cliente ganha maior capacidade de influenciar a imagem da empresa, seja positivamente ou
negativamente (Ferrarezi, 2016). Empresas que utilizam plataformas de gerenciamento
conseguem se destacar, pois monitoram métricas de engajamento e analisam desempenho.
Através desses dados, ¢ possivel tomar decisdes mais assertivas para encontrar o consumidor ideal
de cada segmento (Kotler, 2016). Além disso, o comportamento do consumidor nas midias sociais
€ muitas vezes impulsionado por tendéncias e desafios virais (Silva, 2021). Esses tipos de desafios
geram comportamento em massa, promovendo aumento da visibilidade de uma marca.
Campanhas alinhadas com essas tendéncias podem se beneficiar de grande aumento no trafego e
reconhecimento da marca, além de promover um senso de comunidade e conexdo entre
consumidores (Golan; Zaidner, 2008). Portanto, empresas que se adaptam ao
comportamento do consumidor nas midias sociais e utilizam estratégias de marketing digital bem
definidas tém uma vantagem competitiva significativa (Smith, 2020). A capacidade de engajar
diretamente com consumidores, ajustar estratégias em tempo real e utilizar dados para tomar
decisdes informadas ¢ crucial para o sucesso no mercado digital (Silva, 2023).

2.2 Como o Instagram pode auxiliar no marketing das organizacoes

Segundo a pesquisa Social Media Trends de 2019, cerca de 94% das empresas ja
utilizam as redes sociais como parte de suas estratégias de marketing. Esse alto indice de
adocdo reflete a eficacia dessas plataformas na comunicacdo com o publico e na
promocdo de produtos e servicos de forma simplificada, entre as diversas redes sociais, 0
instagram tem se destacado significativamente nos ultimos anos (Martins, 2019).

A popularidade do Instagram se deve as suas diversas funcionalidades, como
Stories, Fotos, Reels e Lives, que atraem uma grande quantidade de usuérios diariamente
e oferecem as empresas uma nova vitrine para suas marcas (Mosseri, 2021). Os stories,
por exemplo, sdo contetdos temporarios que duram 24 horas e sdo 6timos para
compartilhar atualizacdes rapidas, bastidores e interacdes diretas com os seguidores,
segundo Santos (2020), esse recurso proporciona uma oportunidade Gnica para interacoes
rapidas e feedback instantdneo do publico, incluindo elementos como enquetes,
perguntas, adesivos de localizacdo e hashtags, que aumentam o engajamento.

As fotos permitem que as empresas compartilhem visuais atraentes de seus
produtos, servicos ou eventos, fotos de alta qualidade ajudam a construir a identidade
visual da marca e podem incluir legendas informativas e hashtags relevantes para
aumentar o alcance (Gomes, 2020).

Os reels, videos curtos e dindmicos, podem se tornar virais rapidamente, ajudando
as marcas a alcancar um publico mais amplo, esse formato € ideal para apresentar
produtos, participar de desafios e tendéncias, e criar conteldo que ressoe rapidamente
com um publico amplo (Costa, 2020).

As lives permitem uma interacdo em tempo real com o publico, sendo eficazes
para lancamentos de produtos, sessdes de perguntas e respostas e eventos especiais,
segundo Almeida (2019), esse conteido ao vivo proporciona uma conexao direta com 0s
seguidores, servindo para cobrir eventos, lancar produtos ou responder perguntas do
publico, aumentando o engajamento e a confianga na marca. Ao utilizar uma combinacao
desses diferentes tipos de contetdo, as empresas podem maximizar seu alcance e
engajamento no Instagram, adaptando suas estratégias de acordo com as preferéncias e
comportamentos do publico-alvo. Essa abordagem diversificada é fundamental para
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garantir que a marca permaneca relevante e atraente em um ambiente digital em constante
evolugéo (Rocha, 2020).

Além das funcionalidades especificas do Instagram, o uso das redes sociais
oferece uma vasta quantidade de dados sobre os usuarios, que permitem identificar
comportamentos e preferéncias, a coleta de dados € apenas o primeiro passo, a direcdo
correta esta na capacidade de analisar esses dados e converté-los em insights capazes de
guiar decisOes estratégicas de marketing (Cobra, 2021). Com o crescimento significativo
das redes sociais, as plataformas de gerenciamento de contetdo foram desenvolvidas para
coletar, simplificar e analisar dados dos usuérios, permitindo que as empresas
compreendam melhor o desempenho de suas estratégias de forma intuitiva e
descomplicada (Kotler; Keller, 2015).

O crescimento do comércio online tem sido exponencial nos ultimos anos,
impulsionado pela evolucdo das tecnologias digitais e pela expansdo das redes sociais
(Souza, 2019). Os dados coletados através dos cookies desempenham um papel crucial
nesse crescimento, permitindo o rastreamento das atividades dos usuarios, esses dados
ajudam as empresas a segmentar melhor seu publico-alvo, personalizar comunicages e
aumentar a eficicia das campanhas de marketing (Oliveira, 2018).

A segmentacdo de mercado é fundamental para a eficiéncia do marketing digital,
pois focar em segmentos especificos torna as campanhas mais eficientes e direciona
recursos para consumidores mais propensos a se interessarem pelo produto ou servico
(Smith, 2016). Atender de forma precisa as necessidades de segmentos especificos
permite as empresas se diferenciar da concorréncia, identificar oportunidades e ameagas,
ajustar abordagens de marketing e criar uma proposta de valor unica (Johnson, 2018).

Através de testes A/B e anélise de desempenho de campanhas, as empresas podem
experimentar diferentes abordagens e identificar quais geram melhores resultados,
existem varios indicadores de desempenho para mensurar a eficacia das campanhas, como
a taxa de cliques, que se refere a quantidade de cliques que uma publicacdo obteve; o
custo por aquisicao, que representa o custo total que uma empresa gasta para adquirir um
novo cliente através de suas campanhas publicitérias; e o retorno sobre o investimento,
que ajuda a ajustar estratégias de publicidade paga para maximizar o impacto e a
eficiéncia do orcamento de marketing (Torres, 2009).

O uso dos dados também permite a criacdo de contetdos mais relevantes e
envolventes, ao analisar quais tipos de conteudo geram mais engajamento, as empresas
podem focar em criar materiais que repercutam com seu publico, as redes sociais,
fornecem uma abundancia de dados sobre quais postagens sdo mais compartilhadas,
curtidas e comentadas, oferecendo insights valiosos para a criacdo de futuras campanhas
(Freire, 2018).

A andlise de dados ajuda a identificar novas oportunidades de mercado. Ao
monitorar tendéncias e mudancas no comportamento do consumidor, as empresas podem
antecipar demandas e adaptar suas estratégias para se manterem competitivas, dados de
pesquisa de mercado, tendéncias de busca e feedback de clientes sdo algumas das fontes
que podem revelar nichos inexplorados ou emergentes (Martins, 2012).

Portanto, o uso de dados e tecnologia na construcdo de estratégias de marketing
digital é essencial para o sucesso no mercado moderno, as empresas que conseguem
aproveitar essas ferramentas para entender melhor seus consumidores e oferecer
experiéncias personalizadas estardo em uma posi¢do vantajosa para prosperar em um
ambiente cada vez mais competitivo e dinamico (Rezende, 2017).
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2.3 Funcionalidades da Plataforma MLabs

A mLabs ¢ uma plataforma brasileira lider no mercado de gestdo de midias sociais,
fundada por Rafael Kiso em 2012, com finalidade de democratizar o acesso a tecnologia e ajudar
pequenas e médias empresas a se posicionarem digitalmente. Alguns dos recursos oferecidos
incluem agendamento de publicacdes, analise de métricas de desempenho, monitoramento de
concorrentes e colaboragdo em equipe, a Figura 1 mostra a pagina inicial da plataforma (Mlabs,
2020).

Figura 1. Pagina inicial da Plataforma
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Fonte: Plataforma mLabs (2024).

As redes sociais mais populares sdo aquelas que atraem um grande nimero de
usuarios ativos diarios. O estudo realizado pela plataforma mLabs revelou que, no ano de
2022, o aplicativo Instagram foi, pela primeira vez, a rede social mais utilizada no Brasil,
com 35% dos usuérios, superando o aplicativo de midia e mensagens WhatsApp, com
30%. Isso oferece as empresas uma grande oportunidade para engajar diretamente com
uma vasta base de consumidores (Panorama Mobile Time, 2022).

O Instagram é uma plataforma altamente visual, onde fotos e videos sdo 0s
principais tipos de contetdo compartilhado (Machado, 2020). As empresas utilizam essa
rede social para marketing digital, com imagens e videos para comunicar a mensagem da
marca de forma atraente e impactante, promovendo um forte engajamento com o publico.
Ao publicar contetdos visuais atraentes e relevantes, as marcas conseguem captar a
atencdo dos usuarios, aumentar a interacdo e construir uma comunidade fiel de seguidores
(Torres, 2009).

A plataforma mLabs consegue agendar e monitorar o desempenho dessas
publicagdes, identificando a quantidade de vezes que uma publicagéo foi exibida dentro
de um determinado periodo de tempo. Isso ajuda a medir o alcance e a eficacia das
campanhas de marketing, garantindo as marcas uma presenca continua e consistente nas
redes sociais (Pereira, 2020). Segundo a pesquisa realizada por Oliveira (2019), a
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capacidade de analise das métricas oferecidas pela plataforma permite as empresas uma
maior compreensdo do comportamento do seu publico-alvo nas redes sociais,
possibilitando otimizagdes em tempo real nas campanhas de marketing.

Outro indicador, ainda segundo Oliveira (2019), sdo os dados demogréficos por
género e faixa etaria, que sdo métricas essenciais para entender o perfil do publico-alvo
nas redes sociais. Esses dados ajudam a identificar as preferéncias de contetdo, horarios
de maior engajamento e tendéncias especificas para cada género, compreender o perfil
demografico do pablico-alvo permite as empresas adaptar suas mensagens e abordagens
de acordo com as caracteristicas e interesses de cada grupo, promovendo uma maior
conexdo e engajamento com a audiéncia.

Por exemplo, ao utilizar a plataforma mLabs, uma empresa pode coletar dados dos
seguidores do seu perfil no Instagram para obter uma viséo detalhada da distribuigéo
etaria. Supondo que a analise mostre que 40% dos seguidores tém entre 18 e 24 anos,
35% tém entre 25 e 34 anos, 15% tém entre 35 e 44 anos, e 0s 10% restantes sdo de outras
faixas etarias. Essa distribuicdo indica que a maioria do publico-alvo é jovem, o que pode
influenciar a criacdo de conteudo e estratégias de engajamento (mLabs, 2020).

Quando o publico-alvo é jovem, a criacdo de conteldo e estratégias de
engajamento pode ser influenciada. O publico mais jovem gosta de contetidos dindmicos,
interativos e visualmente atraentes, como videos curtos, memes, desafios e historias
pessoais auténticas. Eles valorizam a transparéncia e a autenticidade das marcas,
preferindo interagir com contetdo que reflete suas proprias experiéncias e interesses,
aumentando a taxa de crescimento (Santos, 2020).

Ao analisar a taxa de crescimento, as empresas podem identificar padrdes de
crescimento de seguidores nas redes sociais. Isso significa que mais usuarios estdo
consumindo o conteudo publicado, o que pode indicar o sucesso de campanhas
publicitérias, a eficacia de colaboraces com influenciadores e a relevancia do conteudo,
0 que permite as empresas avaliar a efetividade de suas estratégias de engajamento e
identificar oportunidades de melhoria para aumentar ainda mais o alcance e o impacto de
suas atividades de marketing nas redes sociais (Rezende, 2017).

Segundo Kaotler (2016), a analise da concorréncia € fundamental para entender as
forcas e fraquezas de uma empresa em relagcdo aos seus concorrentes diretos e indiretos.
A plataforma mLabs fornece ferramentas para realizar essa analise de métricas de
desempenho com as de seus concorrentes, incluindo numero de seguidores, engajamento,
frequéncia de postagem e tipos de contetdo, proporcionando uma vantagem competitiva
significativa no mercado digital.

Em resumo, a mLabs desempenha um papel crucial no auxilio as empresas para
se destacarem no ambiente digital, especialmente nas redes sociais. Através dos seus
indicadores e recursos, permite que as empresas adotem estratégias eficazes capazes de
maximizar sua eficacia nas redes sociais e fortalecer sua marca no ambiente digital
(mLabs, 2020).

3. METODOLOGIA

Este estudo foi realizado em uma microempresa do segmento de academias. Para
preservar as informacgdes fornecidas, optou-se por utilizar o nome ficticio “Stetics
Academia”, permitindo explorar cendrios tedricos sem comprometer informagdes reais
da empresa. Trata-se, portanto, de uma academia de bairro especializada na area fitness,
localizada na cidade de Patos, no Estado da Paraiba. A academia conta com um quadro
de 8 funcionarios que atendem aproximadamente 300 alunos divididos em horéarios
diferentes. Apos a aplicacdo das estratégias desenvolvidas e dos dados colhidos pela
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plataforma mLabs, a academia teve um salto de 2.977 para 3.477 seguidores na rede social
Instagram.

Patos esta localizada no sertdo paraibano, conhecida por sua importancia regional
como centro comercial e de servigos. Com uma populacdo estimada em aproximadamente
107.000 habitantes, destaca-se pelo seu desenvolvimento econémico, sendo um polo
atrativo para investimentos em diversos setores, incluindo o fitness e bem-estar. Esse tipo
de academia costuma ser menor e mais pessoal em comparagdo com grandes redes de
academias, oferecendo um ambiente mais proximo e acolhedor para os moradores, com
servigos de musculacédo e aulas de ginastica.

O estudo considerou a literatura disponivel em livros, artigos cientificos e sites,
além disso, foi realizada uma coleta de dados referente a empresa atravées da plataforma
de gerenciamento de redes sociais conhecida como mLabs. Estes dados englobam as
midias sociais utilizadas, a interacdo entre a empresa e seu publico atingido e a construcao
do marketing com base em andlise de dados. Os dados foram transcritos pela propria
plataforma durante o periodo de trés meses, iniciando no final de janeiro e finalizando no
més de abril de 2024, que também gerou os graficos, os quais foram interpretados,
comparados e analisados de forma qualitativa para identificar quais sdo os impactos do
marketing digital sobre a empresa.

Este estudo foi realizado com o objetivo de compreender como o uso de dados
pode auxiliar na construcdo do marketing digital de uma microempresa do ramo
esportivo. Para isso, foram utilizados dados especificos para entender melhor o publico
presente na rede social do Instagram e assim melhorar as campanhas direcionadas. Esses
dados incluiram o melhor post por impressdo, desempenho de stories por tipo, dados
demograficos por género, faixa etaria, taxa de crescimento no perfil do Instagram e
analise da concorréncia no Instagram.

Através da andlise desses pontos, foi possivel obter uma compreensdo mais
detalhada das preferéncias e comportamentos dos consumidores, permitindo ajustes
estratégicos nas campanhas de marketing digital para aumentar o engajamento e a
conversdo, esses insights também podem ser utilizados em outros estudos para diferentes
empresas, servindo como ponto de partida para o desenvolvimento de estratégias de
marketing digital eficazes.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A academia pesquisada trata-se de uma microempresa situada no sertdo paraibano
e os dados a seguir foram fornecidos pela plataforma mLabs, utilizada pela academia para
criar estratégias de marketing digital atraves da analise de dados, anteriormente a esse
estudo, a empresa ndo utilizava as redes sociais de modo frequente, baseando-se apenas
em panfletagem, o que resultava em um baixo desempenho de marketing.

A mLabs oferece diversas funcionalidades que ajudam as empresas a maximizar
seu desempenho nas redes sociais, como por exemplo, o indicador de “melhor post por
impressdo”. Quando uma postagem atinge um alto numero de impressdes, significa que
ela foi exibida a muitos usuérios, aumentando as chances de engajamento e interacéo.

Este indicador é particularmente util para identificar padrées de sucesso em
campanhas de marketing digital e ajustar as estratégias de contetdo de acordo com 0s
resultados observados. A Figura 2, apresenta o melhor post por impressdo, ilustra o
conceito de como uma publicacdo especifica se destacou em termos de visibilidade.
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Figura 2. Melhor post por impressao
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Fonte: Plataforma mLabs (2024).

Analisando o grafico, pode se compreender que o conteldo publicado no dia 01
de maio, as 10:00 horas, horario de Brasilia, apresentou uma evolucéo significativa nas
impressdes entregues aos seguidores, com 318 interagdes e um alcance de
aproximadamente 2 mil contas, representando 9,21% do total de intera¢fes do periodo.

Essa analise métrica demonstra a importancia de identificar os melhores horérios
e tipos de conteddo para postagem, o desempenho desse post especifico indica que
publicar nesse horério pode aumentar significativamente o engajamento e o alcance da
academia. Além disso, empresas que compreendem os dados de horarios ideais para
publicacdo podem implementar estratégias similares. 1sso envolve identificar periodos
em que seu publico esta mais ativo e receptivo, permitindo uma maior interacdo e
engajamento com suas iniciativas de marketing digital.

Segundo Freire (2018), essa métrica € muito importante porque uma alta taxa de
impressBes pode significar que a publicacdo é relevante e atrativa para o publico, sendo
exibida repetidamente no feed dos usuérios ou destacada pelo algoritmo do Instagram.
Analisar o melhor post por impresséo também ajuda a identificar quais tipos de contetido
sdo mais eficazes em gerar interacdo e compartilhamento entre os seguidores, permitindo
adaptar estratégias de conteddo para melhor atender as preferéncias e interesses
especificos de cada segmento de audiéncia.

No que diz respeito aos stories por tipo, conforme apresentado na Figura 3, trata-
se de uma analise dos diferentes formatos de stories publicados no Instagram, que podem
ser categorizados varios formatos como: fotos, reels, enquetes, quiz, musica e contagem
regressiva. Esses formatos oferecem as empresas e criadores de conte(ldo oportunidades
unicas para engajar seu publico de maneiras criativas e estratégicas.

A mLabs permite monitorar e analisar a eficacia de cada tipo de Story, auxiliando
as empresas a compreenderem quais formatos geram maior engajamento e visibilidade.
Com essas analises detalhadas, as empresas podem tomar decisGes informadas para
maximizar o impacto de suas campanhas, ampliando tanto o alcance quanto a interagao
com seus seguidores.
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Figura 3. Stories por tipo
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Fonte: Plataforma mLabs (2024).

Nessa perspectiva, a figura revela que o tipo de story contendo uma foto do
personal trainer com a aluna gera quase 0 mesmo engajamento que uma foto de um novo
equipamento. No entanto, a foto do personal trainer recebe mais comentarios do que a
segunda foto, sugerindo que contetidos que incluem interagfes humanas e pessoais podem
gerar mais envolvimento e interacdo por parte dos seguidores.

Durante o uso dos Stories com fotos de pessoas, a empresa obteve um alcance
médio de 607 pessoas e uma media de 740 interacbes. Em contrapartida, a segunda foto,
com o equipamento, registrou 686 interacdes e um alcance médio de 580 pessoas. Esses
dados destacam a eficacia das imagens que incluem pessoas em termos de interacéo,
enquanto também demonstram que fotos de produtos novos podem gerar um bom
engajamento, embora com uma dindmica diferente em relacdo aos comentérios e
interacOes dos seguidores.

Segundo Santos (2020), compreender os padrdes de engajamento permite que as
empresas ajustem seu cronograma de publicacdo para maximizar o alcance e a interacao.
A utilizacdo estratégica desses recursos pode aumentar significativamente a visibilidade
e a conexdao emocional com o publico, resultando em uma comunidade mais fiel e
engajada.

A Figura 4, por sua vez, apresenta a distribuicdo de seguidores por género, esta
analise € crucial para entender o perfil do publico-alvo e ajustar as estratégias de
marketing de acordo com as preferéncias e comportamentos de diferentes grupos
demogréficos.
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Figura 4. Demogréafico por género
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Fonte: Plataforma Mlabs (2024).

Baseado nos dados fornecidos, o perfil da academia mostra uma predominancia
de 2 mil mulheres, mil homens e 500 seguidores ndo identificados quanto ao género. Essa
distribuicdo sugere que a criacdo e publicacdo de conteudo voltado para o publico
feminino podem ser altamente eficazes. De acordo com o Relatério Global Digital 2021,
as mulheres tendem a passar mais tempo nas redes sociais do que os homens, um
comportamento que pode ser explorado pela empresa ao criar contetdo relevante que
ressoe com os interesses desse publico. Publicar em horéarios estratégicos, quando a
audiéncia feminina esta mais ativa, pode maximizar as taxas de interacdo e visibilidade.

E crucial que a academia também desenvolva contetdo relevante e atrativo para
0 publico masculino, garantindo a diversidade de atividades e beneficios oferecidos.
Equilibrar essas abordagens ndo s6 aumenta a satisfacdo geral dos seguidores, mas
também assegura que todos se sintam valorizados e engajados com o conteudo
compartilhado. Utilizando dados demograficos e de comportamento fornecidos por
plataformas como mLabs, a academia pode ajustar continuamente suas estratégias de
marketing para melhor atender e envolver seu publico-alvo (Pereira, 2020).

Esse dado sobre a distribuicdo de seguidores por género pode ser extremamente
util para outras empresas em diversas estratégias de marketing digital, ao compreender
a predominancia de seguidores, uma empresa pode segmentar sua audiéncia de maneira
mais precisa, isso significa criar campanhas personalizadas para cada tipo de publico
fortalecendo o relacionamento com os clientes ao oferecer contetdo que ressoa
diretamente com suas necessidades e preferéncias.

A Figura 5, mostra a distribuicao dos seguidores por diferentes faixas etarias, este
gréfico é fundamental para entender quais grupos de idade estdo mais engajados com o
contetdo da empresa na rede social.
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Figura 5. Faixa etaria

Fonte: Plataforma Mlabs (2024).

De acordo com a Figura 5 pode-se perceber a distribuicdo dos seguidores da
academia por faixa etéria, indicando que a maior parte dos seguidores tem de 25 a 34 anos
(35%), seguida pela faixa de 18 a 24 anos (25%); de 35 a 44 anos (20%), 45 a 54 anos
(10%), 55 a 64 anos (5%) e 65 anos ou mais (5%).

Conforme Martins (2019), os jovens adultos podem preferir videos curtos e
interativos, enquanto adultos mais velhos podem valorizar artigos detalhados e
informativos, ao utilizar esses dados demograficos, as empresas podem personalizar sua
comunicacgdo de maneira mais eficaz. Isso inclui adaptar a linguagem, o estilo e o formato
do conteddo para atender as preferéncias e expectativas especificas de cada faixa etaria.
Uma linguagem mais informal e o uso de girias podem ressoar melhor com 0s mais
jovens, enquanto uma abordagem mais formal e informativa pode ser mais bem recebida
pelos segmentos de pablico mais maduros (Pereira, 2020).

Silva (2019) destaca que os dados demograficos ajudam a personalizar a
comunicacdo, garantindo que o conteudo seja relevante e engajante para todos o0s
segmentos do publico, isso ndo apenas aumenta a eficacia das campanhas, mas também
fortalece o vinculo entre a marca e seus clientes, criando uma experiéncia mais
personalizada e engajante para todos os envolvidos.

A Figura 6, mostra como o0 numero de seguidores de uma empresa evoluiu ao
longo do tempo. Este gréfico é crucial para entender o impacto das campanhas de
marketing e identificar periodos de crescimento significativo.

Figura 6. Taxa de crescimento
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Nos ultimos meses, especialmente no final de janeiro e maio de 2024, a taxa de
crescimento se manteve alta e estavel, alcancando 3,5% em maio de 2024. Esses
resultados sugerem uma resposta positiva das estratégias de marketing e engajamento
adotadas, bem como uma crescente aceitacdo e interesse do publico-alvo em relacdo a
marca ou conteudo oferecido. Silva (2016) enfatiza a importancia da personalizacdo do
conteido para atender as necessidades e preferéncias dos seguidores, o que pode explicar
a estabilidade na taxa de crescimento observada.

Os resultados positivos também refletem a eficécia das praticas recomendadas de
marketing digital, como aquelas destacadas por Smith (2020), que incluem a
diversificacdo de formatos de contetdo e a publicacdo em horérios estratégicos para
maximizar o alcance e o engajamento. Johnson et al. (2019) sugerem que a analise
continua de métricas de engajamento é crucial para identificar padrbes e otimizar as
campanhas de marketing, um principio que parece ter sido aplicado com sucesso pela
empresa.

Por fim, o dltimo indicador trazido pela plataforma € a Figura 7, analise da
concorréncia, que apresenta uma comparagdo detalhada entre o desempenho das
postagens de uma empresa e as de seus concorrentes diretos no Instagram. Esta anélise
inclui métricas como nimero de seguidores, engajamento, frequéncia de postagem e tipos
de contetdo. Através da mLabs, as empresas podem monitorar e avaliar as atividades de
seus concorrentes, identificando pontos fortes e areas de melhoria em suas proprias
estratégias.

Figura 7. Andlise da concorréncia

_ . b Média de antidade de
Engajamento  Quantidade de Total de Total de ; L“j £ fanticases e
Concorrente =it ; S interagao por posts
publico (%) posts curtidas comentarios
post (semanal)
Stetics Academia 4,12 % 89 10.9k 918 133,21 52
Concorrente A 2,82% 8 517 40 89,63 0,5
Concorrente B 1,83 % 4 271 17 72 0,2
Concorrente C 1,54 % 4 200 12 53 0,2
Concorrente D 0,98 % 13 675 86 58,54 0.8

Concorrente E 0% 0 0 0 0 0

Fonte: Plataforma Mlabs (2024).

O gréfico de analise da concorréncia apresenta uma analise comparativa do
desempenho de diferentes academias nas redes sociais, destacando métricas-chave como
engajamento publico, quantidade de posts, total de curtidas, total de comentarios, média
de interacdo por post e quantidade de posts semanais.

A Stetics Academia lidera em todas as métricas analisadas. Com um engajamento
publico de 4,12%, a academia demonstra uma forte conexdo com seu publico-alvo. A
quantidade de posts, 89 no total, indica uma presenca ativa e consistente nas redes sociais.

O alto numero de curtidas (10,9K) e comentarios (918) reforca a eficacia de suas
estratégias de marketing digital. A média de interacdo por post, 133,21, sugere que 0S
contetidos postados s&o altamente relevantes e envolventes para os seguidores.

O Concorrente A apresenta um engajamento publico de 2,82%, o segundo maior
entre as academias analisadas. Apesar de ter uma quantidade significativamente menor
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de posts (8), a academia consegue manter uma média de interacdo por post de 89,63,
indicando que suas postagens séo eficazes em gerar engajamento.

O Concorrente B possui um engajamento publico de 1,83%. Com apenas 4 posts,
a média de interacdo por post € de 72, o que sugere um bom nivel de envolvimento com
os seguidores, apesar da baixa frequéncia de postagens. O Concorrente C tem um
engajamento publico de 1,54% com 4 posts no total. A média de interacdo por post € de
53, indicando um envolvimento moderado com seu publico.

O Concorrente D tem 0 menor engajamento publico entre as academias analisadas,
com 0,98%. Apesar de ter uma quantidade relativamente maior de posts (13), a média de
interacdo por post é de 58,54, 0 que é baixo em compara¢do com outras academias. O
Concorrente E ndo possui henhum post durante o periodo analisado, resultando em um
engajamento publico de 0%. Isso indica a auséncia de atividades de marketing digital ou
uma possivel necessidade de revisao de suas estratégias de presenca online.

A Stetics Academia se destaca significativamente em todas as métricas, sugerindo
uma estratégia de marketing digital bem-sucedida e eficaz. Outras academias, como as
concorrentes A e B, mostram potencial, mas podem se beneficiar de um aumento na
frequéncia e na qualidade de suas postagens. O Concorrente C, por outro lado, precisa
iniciar ou revitalizar suas atividades de marketing digital para melhorar sua presenca
online e engajamento com o publico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A anédlise dos dados do perfil da Stetics Academia revela um desempenho
significativo nas redes sociais, refletindo um alto nivel de engajamento e crescimento. A
academia registrou um total de 16.539 visitas, indicando um forte interesse e trafego
continuo para o perfil. Com 10.658 curtidas, as postagens mostraram um bom nivel de
aceitacao e engajamento visual. Houve 237 respostas as postagens, demonstrando que 0s
seguidores estdo interagindo ativamente com o contetdo. Foram registrados 103 cliques
no link do perfil, sugerindo que os seguidores estdo buscando mais informacdes sobre a
academia, e 239 cliques no link do site, indicando um interesse significativo em acessar
diretamente o site da academia para obter maiores informagdes.

O crescimento de seguidores também foi notavel durante o periodo analisado. O
perfil cresceu em 512 novos seguidores, mostrando uma expansdo continua da base nesse
sentido, com uma taxa de crescimento de 17,42%. Isso indica estratégias de marketing
eficazes e atraentes que estdo conseguindo captar a atencdo de novos seguidores de
maneira consistente.

Os diferentes tipos de contedo mostraram variagcdes em termos de engajamento,
os stories com fotos tiveram uma média de 740 interagdes, enquanto os stories com videos
tiveram uma média de 607 interacdes, sugerindo que os stories com fotos sdo mais
eficazes para engajar o publico.

Os dados analisados indicam que a Stetics Academia esta conseguindo manter um
alto nivel de engajamento e crescimento. E recomendavel continuar focando em contetido
visual, especialmente em fotos, que demonstraram maior engajamento. Manter o alto
nivel de interatividade com os seguidores, respondendo a comentarios e perguntas, pode
ajudar a fortalecer a comunidade e atrair novos seguidores. Realizar campanhas
direcionadas para aumentar o trdfego e a interacdo, como promocgOes e eventos
exclusivos, pode continuar impulsionando o crescimento.

Além disso, examinar periodos de pico no engajamento e no crescimento pode
fornecer insights sobre o que esta funcionando bem e como essas estratégias podem ser
replicadas ou aprimoradas. Os resultados obtidos indicam que a academia analisada esta
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no caminho certo com suas estratégias de marketing digital. O foco em contetdo visual,
especialmente fotos, combinado com uma abordagem interativa e campanhas
direcionadas, estd gerando um crescimento solido e um alto nivel de engajamento.
Continuar monitorando e ajustando as estratégias com base nas métricas de desempenho
sera crucial para manter e aumentar esses resultados positivos.

Os dados analisados ndo apenas destacam a eficcia das estratégias de marketing
adotadas, mas também sublinham a importancia de uma abordagem baseada em dados
para otimizar continuamente as préaticas de marketing. A énfase em conteudo visual,
especialmente em fotos, provou ser uma estratégia eficaz para aumentar a interacdo e o
interesse do publico. Para sustentar e potencializar esses resultados, é crucial que a
academia continue investindo em analise de dados, respondendo proativamente ao
feedback dos seguidores e explorando novas oportunidades de engajamento e
crescimento.

Apesar dos resultados positivos e das estratégias eficazes de marketing digital da
Stetics Academia, € importante reconhecer algumas limitaces e sugerir areas para
pesquisas futuras. Primeiramente, a anélise pode estar baseada em um periodo de tempo
especifico que pode ndo capturar variagcdes sazonais ou tendéncias de longo prazo. Além
disso, a analise foca principalmente em métricas de engajamento, como curtidas,
comentarios e visualizacdes, sem considerar outros fatores qualitativos, como a satisfacdo
dos clientes com o ambiente e profissionais.

Sugere-se que pesquisas futuras incluam uma analise longitudinal para observar o
desempenho ao longo do tempo, além da criagdo de conteudo a partir dos dados
recolhidos pela plataforma de forma precisa, como, por exemplo, utilizando
influenciadores. Lembrando que, durante todo o periodo de execucdo deste projeto,
apenas conteudo de forma orgéanica foi executado na rede social da academia, o que deixa
espaco para explorar a eficacia de novas tendéncias de marketing digital, tais como
influenciadores ou campanhas de publicidade paga, que podem oferecer insights valiosos
para aprimorar ainda mais as estratégias de engajamento e crescimento.

Por fim, concluimos que as estratégias de marketing digital empregadas pela
academia tém sido eficazes em termos posicionamento digital. O uso da plataforma
mLabs possibilitou um monitoramento detalhado das métricas de desempenho,
destacando a importancia do conteudo visual e da interatividade com os seguidores, isso
reafirma a validade do investimento na plataforma para criacdo de estratégias de
marketing digital baseadas em dados. Além disso, outras empresas podem utilizar essas
conclusbes como um guia para otimizar suas proprias estratégias, adaptando-se
continuamente as novas tendéncias e tecnologias, a fim de manter e aumentar o sucesso
no ambiente digital em constante evolugao.
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