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RESUMO 
Redes sociais, como o Instagram, têm sido grandes promotoras de vendas, 
principalmente para empresas de comércio varejista, desde que usadas de maneira 
criativa e com estratégias assertivas. Diante desse panorama, a presente pesquisa 

indaga como uma loja de calçados utiliza estratégias de marketing digital no Instagram 
para consolidação de sua marca? Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho foi 
avaliar a utilização de ferramentas de marketing digital de uma empresa, para 
consolidação de sua marca no ramo de calçados na cidade Matipó-MG. O presente 

estudo caracterizou-se como um estudo de caso e foram observadas métricas 
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estratégicas disponíveis no painel profissional do Instagram da empresa no período 
de fevereiro a agosto de 2025. Os dados passaram por uma etapa de verificação para 
identificação de eventuais inconsistências e, posteriormente, foram organizados e 

processados. Os resultados apresentaram que os stories são o principal meio de 
interação com seguidores, enquanto os Reels e publicações alcançam novos públicos. 
Com resultado apurado observou-se que é essencial variar conteúdo para atrair 
consumidores e fortalecer a marca e também criar estratégias de retenção para 

assegurar a lealdade e a interação contínua de seus seguidores. 
 
PALAVRAS-CHAVE: marketing digital; Instagram; varejo; consolidação de marca; 
seguidores. 

 

1 INTRODUÇÃO 

A internet por intermédio das redes sociais passou a ser um instrumento 

multifacetado, sendo usada para vários fins, inclusive o de fortificadora de marca, 

prospectadora de clientes e ferramenta indispensável para vendas (Silva; Silva; 

Suárez, 2021). Na contemporaneidade, os clientes não têm somente o papel de 

comprar, mas também estão no centro das relações de marketing, o que leva às 

empresas a terem que entender às suas necessidades, desejos, opiniões e criar 

estratégias que satisfaçam suas mudanças constantes (Ventorin, 2023). 

O propósito da empresa que trabalha utilizando ferramentas de marketing 

digital, é alcançar a consolidação de sua marca por meio da confiança de seus 

clientes, fazendo com eles se tornem fiéis a ela e também sejam transmissores do 

seu perfil do Instagram. Brasil (2021) afere que cerca 82,7% dos indivíduos brasileiros 

possuem acesso à internet em suas casas. Desse modo, como aferiu a recente 

pesquisa de Costa e Messias (2024), clientes de várias partes do mundo podem 

conhecer inúmeros e-commerce por meio de métodos de marketing adotados dentro 

de plataformas digitais - públicas e com viés publicitário - em especial o Instagram.  

Redes sociais como o Instagram têm sido grandes promotoras de vendas, 

principalmente para empresas de comércio varejista (Teixeira, 2023), pois elas podem 

ser usadas como uma ferramenta que possibilita o contato instantâneo entre os 

produtos e os clientes/consumidores, quando usadas de maneira criativa e com as 

estratégias assertivas (Lie; Sitinjak, 2024). 
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Diante do exposto, é perceptível que haja várias pesquisas que envolvem o 

estudo de estratégias tomadas pelas empresas dentro do panorama das redes 

sociais. Entretanto, há poucas direcionadas à materialização de marcas no varejo de 

calçados na região de Matipó-MG, então identificamos, assim, uma lacuna na 

literatura. Devido ao caráter sucinto da pesquisa, faremos uma breve análise 

estatística de dados do Instagram de uma determinada loja presente na região em 

questão. 

Diante desse panorama, a presente pesquisa indaga: Como uma loja de 

calçados utiliza estratégias de marketing digital no Instagram para consolidação de 

sua marca? Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa será avaliar a utilização de 

ferramentas de marketing digital de uma empresa, para consolidação de sua marca 

no ramo de calçados na cidade Matipó-MG. Para alcançar tal finalidade, foram 

delimitados três objetivos específicos: aferir como o Instagram conecta a marca a seu 

público-alvo; evidenciar as principais estratégias utilizadas por uma loja de calçados, 

apurando o alcance que ela obtém com isso e correlacionar os conhecimentos 

aferidos acerca da literatura encontrada sobre o marketing digital com as estratégias 

utilizadas pela loja de calçados que será o campo de análise prática. 

A partir dessas indagações, estabelece-se a hipóteses de que o marketing 

digital seja uma ferramenta indispensável para qualquer empresa, uma vez que, 

permite aos clientes o primeiro contato com o produto/serviço, o que pode atraí-los ou 

não pelos propósitos da marca (Almeida et al., 2021). Logo, torna-se essencial 

compreender a influência do marketing na construção da marca e o modo como os 

clientes se engajam por meio das redes sociais. Além disso, é imprescindível 

investigar as estratégias que a empresa adota para fidelizar e consolidar seus clientes.  

A relevância deste tema se justifica pela necessidade premente das empresas, 

mormente as varejistas, em desenvolver estratégias que robusteçam a conectividade 

nas relações entre produtos e clientes. Torna-se igualmente crucial debruçar-se sobre 

a avaliação da eficácia dessas ações. Assim, o tema de pesquisa será delimitado pelo 

estudo das estratégias de marketing digital no Instagram e seus efeitos na 

consolidação de marca em uma loja de calçados na cidade Matipó-MG. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

2.1 MARKETING DIGITAL NO VAREJO 

 O marketing é o processo social pelo qual indivíduos e organizações obtêm o 

que precisam e/ou desejam por meio da troca e da criação de valor com outros. Com 

a evolução da tecnologia devido à globalização, essa prática deixou de ser uma 

atividade vertical, elaborada, exclusivamente, pelas empresas, para se tornar um 

processo horizontal e social (Kinder, 2012). É inegável que a forma de atrair clientes 

passou por transformações profundas e as técnicas de vendas evoluíram 

significativamente. Nesse contexto surgiu o marketing digital, que consiste em 

estratégias voltadas para promover a empresa na internet com o objetivo de 

acompanhar essas mudanças (Thiago; Trigueiro; Souza, 2022).  

Acerca disso Zenone (2006) expõe que o marketing desempenha um papel 

importante para as organizações e para os empreendedores, pois ele serve como uma 

ferramenta de orientação social, logo, possibilita que as empresas procurem satisfazer 

necessidades não atendidas e criem vantagem competitiva e duradoura. O foco atual 

deve ser totalmente voltado ao ser humano, não mais visto somente como um 

consumidor, mas como um indivíduo dotado de vontades próprias (Santos, 2023). O 

marketing digital se destaca por substituir métodos tradicionais com abordagens ágeis 

e interativas, atendendo às demandas específicas do consumidor moderno. Ele facilita 

a atualização tecnológica, promove uma relação mais direta com o cliente, melhora a 

divulgação e o posicionamento de marcas, impulsiona vendas e permite à análise de 

resultados em tempo real, transformando o consumidor em alvo e fonte de dados para 

estratégias futuras (Reghelin; Manganeli; Silva, 2015).  

 Para Rocha e Mola (2018), o varejo pode ser conceituado como a atividade de 

vender em pequenas e medidas partes um produto ou serviço; e o comércio varejista 

tem como objetivo atender às necessidades dos consumidores, por meio da venda de 

produtos e serviços diretamente a estes. Isso posto, o marketing digital consolidou-se 

como um instrumento essencial para o setor varejista, pois permite que as empresas 

fortaleçam o vínculo com seus consumidores e ampliem sua visibilidade no mercado 
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de maneira planejada e acessível e proporcionam a nova forma de divulgar suas 

marcas e serviços prestados de forma rápida e precisa, tendo, atualmente, o 

Instagram como uma das redes mais eficientes para esse propósito (Dantas, 2020).   

 

2.2 O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA ESTRATÉGICA DE MARKETING 

 As estratégias de marketing das empresas sofreram adaptações, já que não 

marcar presença no meio digital significa desperdiçar chances comerciais e sofrer 

prejuízos financeiros (Itaboray; Silva, 2021). O marketing digital possibilita que seus 

profissionais acompanhem resultados exatos e imediatos de suas campanhas, algo 

difícil no marketing tradicional, esses especialistas devem estar atentos ao mercado, 

uma vez que atuam como um elo entre a marca e o consumidor/cliente (Rubi; 

Euclides; Santos, 2006). O marketing digital também permite que as empresas 

implementem estratégias de retenção dentro do Instagram, como promoções, 

campanhas, entre outras ações que fixem o olhar do usuário para aquilo que ele mais 

se sente atraído e não abandone a marca (Grewal; Levy, 2017).  

 O Instagram é um aplicativo de compartilhamento de fotos e vídeos e 

transformou-se em uma nova ferramenta de publicidade digital, oferecendo diversas 

vantagens, como a constante expansão de funcionalidades, elevadas taxas de 

interação, entre outros benefícios, especialmente com o recurso da conta profissional 

disponibilizada pela plataforma. Com o apoio da rede social, o conceito sociocultural 

e demográfico do marketing foi ampliado e a publicidade digital tornou-se uma tática 

eficaz, que reduz as limitações geográficas e possibilita um maior alcance de 

consumidores (Souza, 2023).  

 

2.3 CONSOLIDAÇÃO DE MARCA NAS REDES SOCIAIS 

 Conforme conceito do Dicionário Online da Língua Portuguesa (Ribeiro, s.d.) a 

palavra consolidar vem da “ação de tornar resistente, firme ou estável”. A marca pode 

ser compreendida como qualquer sinal distintivo, passível de percepção visual, cuja 

função é identificar e diferenciar produtos ou serviços de uma empresa (Sebrae, 

2017). Para Vásquez (2007), entretanto, a identificação de uma marca não se 
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restringe apenas aos seus elementos visuais, como o logotipo, mas também abrange 

um conjunto de associações emocionais e sociais que ela é capaz de relembrar. 

Já Borcato (2016) complementa que a consolidação de marcas nas redes 

sociais demanda a adoção de estratégias de marketing digital que estejam em sintonia 

com a identidade visual da organização. A ampliação da presença digital das marcas 

possibilita o fortalecimento do relacionamento com os consumidores, promovendo seu 

engajamento e identificação com a marca, especialmente por meio de práticas como 

o marketing de influência, que estimula a interação e a construção de vínculos mais 

sólidos com o público. Dando prosseguimento a essa perspectiva, Tavares, Ricioli e 

Oliveira (2024) destacam que as redes sociais não apenas possibilitam o 

fortalecimento da imagem da marca, mas também criam condições favoráveis para a 

formação de comunidades virtuais em torno dela, que, quando bem gerenciadas, 

contribuem significativamente para o aumento da lealdade dos consumidores/clientes. 

Além disso, as interações constantes entre marca e público ampliam o alcance das 

mensagens e favorecem a divulgação espontânea de conteúdo, potencializando o 

marketing no meio digital. 

 

3 METODOLOGIA 

O presente estudo caracterizou-se como um estudo de caso (Yin, 2001), já que 

se examinou um único caso em particular. Sabe-se que a análise de casos específicos 

é uma abordagem de pesquisa que permite uma investigação aprofundada e 

detalhada de um determinado tema, proporcionando uma compreensão mais 

profunda. Para a coleta prática dos dados da pesquisa, foram analisadas as 

estratégias de marketing digital aplicadas ao perfil profissional no Instagram da loja de 

calçados em Matipó, na Zona da Mata de Minas Gerais, que possui, segundo o 

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2022), cerca de 18.552 

habitantes, é uma empresa única, considerada como médio porte, e o seu perfil do 

Instagram está ativo desde o ano de 2016. 

 Foram observadas métricas estratégicas disponíveis no painel profissional do 

Instagram da empresa no período de fevereiro a agosto de 2025, contemplando dias 

comuns e datas comemorativas. As variáveis investigadas referiram-se: às 
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visualizações, analisando número de visualizações por mês, por seguidores e não 

seguidores, número de contas alcançadas, visualizações por conteúdo (Reels, stories, 

publicações, visitas ao perfil e toques em link) e localização dos seguidores; às 

interações: número total, quantitativo de interações por seguidores e não seguidores, 

por stories, posts e Reels; aos seguidores: crescimento de seguidores, índices dos 

que deixaram de seguir. A análise dos dados ocorreu a partir de agosto de 2025 e 

essas informações foram tratadas em conformidade com os princípios éticos e a 

legislação vigente em observância a lei 13.709/2018 de proteção de dados LGPD 

(Brasil, 2018), assegurando a integridade e transparência dos dados analisados. 

Os dados coletados passaram por uma etapa de verificação para identificação 

de eventuais inconsistências e, posteriormente, foram organizados e processados 

com o auxílio dos softwares Microsoft Word e Excel (versão 2010), com representação 

dos resultados em gráficos e tabelas. Essa organização tem por finalidade facilitar a 

interpretação dos dados e promover uma análise mais ágil, precisa e eficaz. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

Nesta seção serão apresentados os resultados referentes à análise realizada 

no perfil profissional do Instagram de uma loja de calçados na cidade de Matipó-MG. 

A Figura 1 apresenta as métricas de visualizações do perfil profissional.   

 

Figura 1 - Visualizações (%) dos seguidores no perf il de fevereiro a agosto de 2025.  

 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.     
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 Nota-se que os seguidores visualizaram mais conteúdo pelos Stories durante 

todo o período da pesquisa, e os números se mantiveram entre 91,4% e 96,5%. Isso 

se deve ao fato de os Stories serem compartilhados apenas para quem segue o perfil 

e permanecerem ativos por apenas 24 horas, configurando-se como uma ferramenta 

indispensável para manter o seguidor conectado com a marca. Entretanto, é 

necessário que o perfil aprimore a divulgação em outras ferramentas, como 

publicações e Reels, objetivando alcançar maior engajamento. Afinal, conforme 

aponta Santo (2023), a maneira com que as postagens são realizadas é 

imprescindível para confirmar a aceitação do público, permitindo às empresas verificar 

quais métodos podem ser utilizados para atrair e reter mais clientes. Na Figura 2, 

apresenta dados relacionados as visualizações de não seguidores durante o período 

da pesquisa.   

Figura 2 - Visualizações (%) de não seguidores no perf il de fevereiro a agosto de 2025.

 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.   
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alcance de novos públicos, a empresa deve manter a divulgação e investir fortemente 

em estratégias promocionais por meio dessas ferramentas. Nesse sentido, Maia 

(2025) corrobora essa necessidade, afirmando que as divulgações via Publicações e 

Reels geram mais interação e engajamento. Isso ocorre porque, quanto mais o 

conteúdo é consumido, maior é a confiança e o interesse dos consumidores nos 

produtos ou serviços apresentados, o que, por sua vez, eleva o potencial de compra.  

Tabela 1 - Evolução das visitas ao perfil e toques em links externos de fevereiro a agosto de 2025.  

 
13 fev -  
13 mar 

14 mar - 
14 abr 

15 abr - 
15 mai 

16 mai -  
16 jun 

17 jun - 
17 jul 

18 jul 

– 18 
ago 

Visitas ao perf il 854 1.220 1.628 1.692 1.765 2.320 

Toques em links 
externos 

122 133 199 87 3 1 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.    

É importante salientar que as visitas ao perfil demonstraram bons números no 

período da pesquisa. Os resultados tiveram pico de 2.320 acessos em agosto, esse 

aumento está relacionado à adoção de estratégias de marketing digital voltadas para 

maior visibilidade, por exemplo, campanhas sazonais e comemorativas. Sob esse 

viés, Riva et.al (2014) afirmam que a promoção da visibilidade prepara o caminho para 

a execução de vendas em massa e, ao realizá-la em plataformas digitais, o alcance 

do público é bem mais rápido. Na Figura 3, serão apresentadas as interações de 

seguidores no perfil do Instagram. 

Conforme apresentado na Figura 3, os seguidores interagiram sempre em 

maior número pelos stories, com variação entre 78,6% e 94,5%. Destaca-se que, no 

período de 15 de abril a 17 de julho, o aumento foi expressivo e importante para a 

empresa, pois os seguidores do perfil estavam propensos a comprar devido as datas 

comemorativas mencionadas anteriormente. Quando a empresa posta regularmente 

pelos stories, ela cria uma proximidade com seu público e estimula respostas e 

reações. Sob essa ótica, Leite, Santos e Câmara (2021) afirmam que os stories são 

uma das ferramentas do Instagram ideais para interação com o cliente, já que permite 

ampliar o alcance e estreitar as conexões digitais com o público de forma direta, o que 

aumenta as vendas e a fidelidade.  
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Figura 3 - Interações (%) de seguidores no perfil de fevereiro a agosto de 2025.  

 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.   

No que tange às interações de não seguidores, destaca-se os resultados 
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Figura 4 - Interações (%) de não seguidores no perf il de fevereiro a agosto de 2025.  

 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.    
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Tabela 2 - Evolução do número de seguidores no perf il durante os meses de fevereiro e agosto de 
2025. 

 
13 fev -  
13 mar 

14 mar -  
14 abr 

15 abr -  
15 mai 

16 mai -  
16 jun 

17 jun -  
17 jul 

18 jul -  
18 ago 

Crescimento 93 115 140 146 161 204 

Deixaram de seguir 89 73 75 74 85 103 

Total 7.528 7.570 7.635 7.707 7.783 7.884 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.  

Verifica-se que o crescimento contínuo de seguidores ao longo da pesquisa em 

todos os períodos, com um aumento variável, sendo o mês de agosto de maior 

expansão com aquisição de 204 novos seguidores. Entretanto, em todos os períodos, 

também houve perda de seguidores, em ênfase para o início da pesquisa quando 

número de ganho e perda de seguidores quase se igualou. Isso pode indicar que a 

empresa atraiu novos públicos por meio de estratégias de marketing digital, mas 

enfrenta o desafio de mantê-los retidos, engajados e fiéis. A fidelização do cliente é 

fundamental para a empresa, pois ela faz com que o cliente compre mais, ano após 

ano e esteja sempre disposto a cooperar com a compra (Casas, 2019). A Figura 5, 

apresenta a localização geográfica dos seguidores.   

Figura 5 - Localização (%) dos seguidores do perf il.    

 

Fonte: Dados da pesquisa. 2025.   

Os dados apontam na Figura 5 que a maior concentração do público está na 

cidade de Matipó que se mantém estável em torno de 44,2% a 46,6% dos seguidores. 

Já os outros municípios apresentam variação entre 9,3% e 15,7% dos seguidores. 
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Sobre esses dados, pode-se inferir que a empresa está consolidada em sua principal 

área de atuação e tem capacidade para se expandir nas cidades limítrofes, o que é 

essencial para ela, pois atualmente as plataformas digitais são um dos principais 

canais de comunicação e elo com a clientela (Gasparelo et. al, 2023).   

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A crescente digitalização do consumo exige que as empresas de varejo 

implementem estratégias de marketing nas plataformas digitais, haja vista que os 

clientes estão progressivamente migrando para as compras online. Nesse contexto, o 

Instagram transcende a função de mera vitrine digital, consolidando-se como uma 

ferramenta estratégica para o relacionamento com o cliente e a formação da 

identidade da marca. A partir da avaliação das métricas do perfil profissional da loja 

de calçados analisada, verificou-se que os stories representam o principal meio de 

interação com os seguidores, e de estratégias de consolidação, enquanto os Reels e 

as postagens apresentaram maior alcance entre o público que ainda não segue o 

perfil. A utilização constante de stories, Reels e publicações temáticas revela o 

empenho da loja em se conectar com seus clientes e manter um diálogo contínuo. 

Observou-se, também, um crescimento constante na quantidade de seguidores, 

evidenciando que as ações de marketing digital têm trazido resultados positivos. No 

entanto, houve perda de alguns seguidores, o que indica a necessidade de 

desenvolver estratégias de retenção para manter o público já conquistado, como 

conteúdos personalizados e postagens interativas.  

Dessa forma, verificou-se que a loja de calçados vem, de fato, utilizando 

estratégias de marketing digital, fortalecendo sua presença e consolidando sua 

identidade no Instagram, visto que tem alcançado bons resultados em engajamento, 

alcance e expansão de audiência. Assim, as estratégias de marketing implementadas 

mostram-se eficazes não só na divulgação de produtos, mas também na construção 

de laços emocionais com o público, o que reforça a percepção e a posição da marca 

no mercado. Logo, pode-se afirmar que a consolidação de uma marca no ambiente 

digital exige a combinação de engajamento, consistência na comunicação e 

acompanhamento de resultados. Dessa maneira, o Instagram se estabelece não 
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apenas como um recurso de divulgação, mas também como um ambiente para 

relacionamento, construção de identidade e lealdade, capaz de ampliar a visibilidade 

e a notoriedade da loja de calçados no cenário competitivo atual.  
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