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RESUMO

A interacdo com clientes e a divulgacdo de produtos e servicos expandiu-se para além
das lojas fisicas com a crescente adesdao da tecnologia pela sociedade. Assim, as redes
sociais tornaram-se um espaco virtual para producdo de conteudo em cima do que ¢
ofertado. Nesse sentido, planejar as acdes de marketing ¢ importante para que sejam
implementadas estratégias de acordo com o contexto em que a empresa se encontra no
mercado. O objetivo deste trabalho, através de um estudo de caso, busca analisar os
objetivos de marketing de uma microempreendedora do vestuario feminino dentro do
seu contexto de atuacdo no Instagram. Com uma abordagem descritiva e qualitativa, a
pesquisa utilizou-se de entrevistas estruturadas realizadas com a microempreendedora.
Assim, sendo realizado um diagnostico dos 4Ps e identificados os objetivos de
marketing da MEI. Como resultado do estudo, foram desenvolvidos ciclos PDCA para a
interacao com clientes e lancamento de produtos, com base nas acdes ja realizadas pela
microempreendedora no Instagram, ao qual foram incorporadas sugestdes de melhoria,
posteriormente validadas por ela. Desse modo, as alteragdes foram para obter-se clareza
e controle nos processos, conectando cada acdo no ciclo. Conclui-se que ¢ necessario
que as organizagdes definam estratégias e utilizem ferramentas adequadas para
gerenciar os objetivos e acdes de marketing, como o PDCA.

Palavras-chave: Instagram; marketing; microempreendedor individual; ciclo PDCA.

ABSTRACT

The customer interaction and promotion of products and services has expanded beyond
physical stores due to the increasing adoption of technology by society. Consequently,
social media platforms have become virtual spaces for content creation based on what is
offered. In this regard, planning marketing actions is crucial to implementing
appropriate strategies that align with the company's market context. Through a case
study, this research aims to analyze marketing objectives of an individual
micro-entrepreneur in the women's apparel industry, considering her operations on
Instagram. Using a qualitative and descriptive methodology, the research was conducted
through structured interviews with the entrepreneur, allowing for a diagnostic analysis
of the 4Ps and the identification of the marketing objectives of the individual
micro-entrepreneur. As a result, specific PDCA cycles were developed for the customer
interaction and product launches, based on actions already implemented by the
entrepreneur on Instagram. Suggestions for improvement were incorporated and later
validated by her. In this way, the adjustments aimed to enhance clarity and control over
the processes, ensuring the connection between each action in the cycle. The study
concludes that it is essential for organizations to define strategies and use appropriate
tools to manage marketing objectives and actions, such as the PDCA cycle.

Keywords: Instagram; marketing; individual micro-entrepreneur; PDCA cycle
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos, € possivel observar que avangos tecnologicos tém
transformado o estilo de vida da sociedade, proporcionando maior facilidade nas
interagdes sociais, ndo s6 entre pessoas, como também organizacdes e clientes. Logo,
Czarnobai (2019) afirma que a inclusdo digital oportunizada pelos avangos tecnologicos
por meio dos smartphones, banda larga e internet permitiu que as compras de produtos
fossem realizadas de forma mais otimizada e facilitada, mudando o comportamento do
consumidor, no qual diversos puderam realizar pela primeira vez uma compra on-line

Como destacou Galloway (2017), empresas virtuais detém a capacidade de
alcancar inimeros clientes sem a necessidade de construir lojas fisicas. Neste contexto,
o constante aumento de usudrios digitais tem diminuido a venda de produtos por parte
das lojas tradicionais, como consta na pesquisa CX Trends da Octadesk e Opnion Box
(2024), na qual 76% dos consumidores compram em sites € 47% em aplicativos, em
contrapartida de 67% de aquisigoes fisicas.

Com base no estudo sobre marketing digital no futuro realizado por Gongalves
(2024), as organizacdes estdo continuamente se adaptando as novas demandas e
preferéncias dos consumidores por meio de investimentos estratégicos em plataformas
digitais. Esses investimentos proporcionam ndo apenas melhorias nos canais de
distribuicdo, como também permitem o oferecimento de experiéncias mais
personalizadas e eficientes aos seus consumidores. Nesse sentido, houve a abertura para
a expansao de um modelo de comércio, o das redes sociais.

Como demonstra Kotler e Keller (2012), as redes sociais sdo plataformas que
possibilitam que as organizagdes aumentem as oportunidades de divulgacdao de seus
produtos ou servi¢cos. Em complemento, Tavares e Sampaio (2017) destacam que esse
tipo de ambiente digital representa uma capacidade de comunicagao e interagdo elevada,
uma vez que as organizagdes mantém um relacionamento ativo com seus consumidores,
além de disponibilizar diversas ofertas de produtos e servicos para cada publico-alvo.

Com base em um levantamento realizado pelo Mercado & Consumo (2024), as
redes sociais, lideradas pelo Instagram, sdo os canais de compra mais utilizados pelos
usudrios, totalizando 65% dos brasileiros. Ainda, o Relatério Varejo da Adyen (2024)
publicou que 72% das adesdes dos consumidores ocorrem entre as geracdes Y € Z.
Dentre eles, observa-se uma grande preferéncia dos consumidores pelo Instagram com

61% dos entrevistados, seguidos de 52% que preferem o Facebook e 19%, o TikTok. O
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relatorio também aponta que os consumidores brasileiros realizam quatro compras
mensais e que entre estas mais de 40% sdo com valores superiores a R$300,00.

Para complementar, através de um levantamento de dados realizados pela
Nuvemshop (2024), observa-se que o Instagram foi responsavel por 89% das vendas de
pequenas e médias empresas, representando cerca de 1,6 milhdes de pedidos.
Considerando o destaque das redes sociais nas vendas de pequenos negbcios, €
importante analisar como os microempreendedores individuais (MEIs) tém se
posicionado nesse contexto, uma vez que, apesar de integrarem o mesmo segmento de
pequenas organizacdes, possuem diferengas expressivas em termos de recursos e
mao-de-obra, por exemplo.

Analisando a pesquisa apresentada pelo Nuvemshop (2024), € possivel presumir
que planejamento e estratégias de marketing nas midias sociais possivelmente poderiam
contribuir para a captacdo de clientes para os MEIs e em decorréncia disso, aumentar
seu faturamento. Nesse contexto, diferentes solugdes podem ser adotadas pelos
empreendedores para tentar formular estratégias que possam alavancar o seu negocio,
como a constru¢do e gerenciamento de uma marca, o planejamento de marketing e o
aprendizado de técnicas de vendas.

Nesse sentido, o ciclo PDCA (Planejar, Fazer, Verificar e Agir) ¢ uma das
solucdes que pode auxiliar na otimizacdo da gestdo de marketing nas redes sociais.
Como conceituado pelo Sebrae (2023), ¢ um instrumento metodoldégico que possibilita a
elaboracdo de um plano de acdo levando em consideragdo as dificuldades enfrentadas,
metas a serem atingidas ou possiveis melhorias para auxiliar os MEIs na gestdo
cotidiana do seu negdcio.

Em termos de marketing nas redes sociais, os microempreendedores podem
definir seus objetivos de marketing, que segundo Faustino (2019), sdo importantes para
o desenvolvimento da organizagdo e a criagao de valor. Dentre eles, cita-se alavancar as
vendas e comunicacdo com os clientes, que podem ser alcancados ao utilizar-se um
ciclo PDCA.

O presente trabalho tem como problemadtica a questdo da falta de planejamento
no cotidiano de MEIs, em relacdo as suas acdes de marketing. Diante disso, propde-se o
PDCA como um recurso que pode auxilid-los no planejamento, execugdo, controle e
aprimoramento das suas tarefas de marketing.

Dessa forma, percebe-se a importancia de realizar um estudo de caso com base

em uma MEI real, que nesta pesquisa ¢ do ramo de vestuario feminino, aplicado ao seu
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marketing no Instagram, utilizando o ciclo PDCA como ferramenta. Portanto, parte-se

da seguinte pergunta de pesquisa: O ciclo PDCA pode contribuir no planejamento das
acoes de marketing da MEI do ramo de vestudrio feminino?

O objetivo geral ¢ analisar os objetivos de marketing de uma MEI do ramo de
vestudrio feminino no Instagram.

Visando alcancar o objetivo geral, os objetivos especificos sdo:

1. Obter uma visdo geral da estrutura do negdécio da MEI, elaborando uma
descri¢do dos seus 4 Ps do marketing;

2. Identificar os objetivos de marketing da MEI no Instagram e as estratégias e
acOes adotadas para alcangar os mesmos;

3. Organizar as estratégias da MEI no Instagram em um ciclo PDCA para obter
uma visao de como ela busca alcangar seus objetivos de marketing;

4. Analisar as estratégias e identificar possiveis pontos de melhoria que possam
contribuir para os objetivos de marketing estudados, representando as mesmas
em um novo ciclo PDCA.

A justificativa para a realizagdo deste estudo surge da observacao do
crescimento expressivo de microempreendedores no Brasil, que, em diferentes setores,
buscam transformar sonhos em negocios sustentaveis. No entanto, diversos deles
enfrentam desafios significativos por atuarem sem formagdo superior ou pela falta de
gerenciamento do seu negocio, utilizando-se da sua intuicdo para conduzir suas
decisoes, inclusive no uso das redes sociais como ferramenta de vendas.

Diante desse cenario, esta pesquisa busca contribuir de forma pratica e acessivel,
ao oferecer direcionamentos estratégicos a partir do estudo de caso de uma
microempreendedora do ramo do vestuario feminino, que ja utiliza o Instagram com
resultados positivos. Logo, os MEIs podem se beneficiar de aprenderem através do
artigo em como atuar estrategicamente para seus objetivos de marketing. Além disso,
esse trabalho terd aplicabilidade direta para a propria MEI estudada, com a anélise e
desenvolvimento de ciclos PDCAs personalizados. Em questdo de ordem teorica, traz a
resolucdo para um tema pouco explorado pela produgdo cientifica nacional nos ultimos
dez anos. Como também, de ordem pratica, possibilita maior geracdo de renda, ao

buscar formalizar o processo de marketing no Instagram para microempreendedores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Este capitulo tem o intuito de aprofundar nos temas que levam aos objetivos
deste estudo, utilizando o conhecimento de autores e instituicdes para melhor

explicé-los.

2.1. Marketing

Com base em Kotler (2000), marketing ¢ composto por atividades realizadas
pelas organizagdes, nos quais sdao oferecidos produtos ou servigos para seus
consumidores com base no que necessitam e desejam. Ainda, ¢ uma area que esta
presente em todas as organizacgdes, visto que integra diversos departamentos. A sua
implementagdo ¢ importante para que as empresas conhegam o mercado em que estdo
inseridas, desenvolvam produtos ou servi¢os e, principalmente, atendam os interesses de
seus consumidores. Em complemento, Kotler ¢ Armstrong (2023) enfatizam que o
marketing deve buscar a constru¢do de relacionamentos duradouros com seu publico e
proporcionar a criacao de valor.

Para Kotler, Keller e Chernev (2024), as empresas devem ser orientadas para o
cliente, ou seja, as mesmas detétm o objetivo de conhecer quem sdao o0s seus
consumidores e implementar estratégias que aumentem a conexao com oS mesmos, para

assim, obter diferencial das demais organizagdes e garantir vantagem competitiva.

2.1.1. 4Ps do Marketing

Segundo Kotler (2003), o mix de marketing é um conjunto de ferramentas que
auxiliam no alcance dos objetivos definidos pela organizacdo e abrangem estratégias
que colaboram para o posicionamento da empresa no mercado, envolvendo quatro
panoramas, sendo eles: o produto, o precgo, a praga e a promog¢ao. Em concordancia com
Ambrosio (2012), esses quatro elementos podem contribuir para a defini¢do de
estratégias adequadas e garantir vantagem competitiva.

O produto, de acordo com Kotler e Armstrong (2023), ¢ um item ou servigo que
¢ disponibilizado ao mercado e que pode ser adquirido pelas pessoas para satisfazer uma
necessidade.

O preco, segundo Kotler e Keller (2012), ¢ o valor que ¢ aplicado aos produtos
ou servicos, levando em consideracdo os custos, como a produgdo, aquisicao € a

percepgao de valor dos consumidores.



14

A praca, conforme Churchill e Peter (2005), ¢ vista como o canal de distribui¢cdo
dos produtos ou servigos oferecidos, onde serdo comercializados.

A promogao, para Kotler e Keller (2023), consiste em como a organizagao
realiza a divulgacdo dos produtos ou servigos para influenciar a decisdo de compra

através dos canais de venda, instigando as necessidades do publico-alvo.

2.1.2. Objetivos de Marketing

A criagdo de um perfil em redes sociais, como por exemplo no Instagram, pode
ser realizada de forma descomplicada. Entretanto, o ponto critico se concentra em
termos de criar prestigio no meio digital e atrair usudrios que possam se tornar
consumidores. Ainda, estratégias bem definidas e elaboradas sdo essenciais para o
desenvolvimento de um perfil de Instagram de interesse para os usudrios (Faustino,
2019).

Assim, Castro (2023) lista alguns dos principais objetivos de marketing e
estratégias para atingi-los, sdo eles:

1. Aumentar as vendas: A gestdo de marketing das empresas busca através de
estratégias, tanto auxiliar na conversdo, como também na fidelizacao dos
clientes. Entre as acdes pode-se citar a oferta dos produtos da empresa para o
publico-alvo que possua maior interesse;

2. Crescer a notoriedade de marcas e produtos no mercado: Este objetivo engloba
sobre a divulgacao da empresa e seus produtos. A organizacao necessita obter
visibilidade com seu publico-alvo dentro dos canais de comunicacio. E
importante garantir o conhecimento de qual ¢ o perfil de clientes e onde estes
estdo concentrados;

3. Tornar consumidores em fas da marca ou produto: Quando ha fidelizacdo o
cliente retorna para realizar novas compras ou contratacdes, como também
recomenda que as outras pessoas facam o mesmo. Entre as estratégias para
manter o cliente engajado com as publicagdes feitas acerca dos produtos da
empresa e assegurando uma experiéncia de compra mais personalizada, ha o
marketing voltado para o relacionamento e o para contetdo.

Segundo Faustino (2019), o motivo do uso de redes sociais como o Instagram se
deve pelo possivel alavancar das vendas, da comunicagdo com os clientes, da presencga

profissional e da publicagdo dos novos produtos no perfil.
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Trabalhos como os realizados por Tolfo e Kovacs (2023) e Tolfo e Platt (2024)
analisaram os objetivos e estratégias de marketing de MEIs do ramo de vestuario

feminino dentro das midias sociais.

2.1.3. Marketing no Instagram

No Instagram ha diversas funcionalidades para utilizar para alcancar os
objetivos de marketing, como descrito por mLabs (2023) e Amaral (2025). Pode-se criar
postagens, que sao um compartilhamento permanente de até¢ 20 fotos e videos de um
minuto, ou Reels, que sdo videos verticais perduraveis de até trés minutos. Ou ainda
stories, que sdo fotos ou videos, de até um minuto, que tem a possibilidade de
visualizacdo por 24 horas. Além disso, ¢ possivel a troca de mensagens através da
ferramenta Direct e realizar transmissdes ao vivo pela Live. Além disso, dentro dos
stories, ha uma ferramenta chamada de Caixinha de Perguntas, em que os usudrios
podem enviar mensagens e o dono do perfil pode compartilhd-las com seus seguidores,
mas sem expor a identidade de quem enviou. Também, héd a enquete, que os usuarios
votam dentre algumas opgdes.

Ainda segundo por mLabs (2023) e Amaral (2025), ao tornar um perfil em
empresarial, a organizacdo tem acesso a ferramentas exclusivas: Anuncios, em que pode
promover propaganda paga dentro do Instagram; Posts turbinados, em que seleciona o
que foi publicado e transforma em anuncio, as impulsionando; Métricas, que sao
indicadores de desempenho, medindo visualizagdes, interagdes-que inclui curtir,
comentar compartilhar e salvar- e atividades no perfil, que monitora quantas visitas e
novos seguidores o perfil obteve.

Segundo a Redacdo da Pequenas Empresas, Grandes Negocios (2024) em
complemento com Kato (2025), ganhar dinheiro pelas redes sociais ¢ resultado de
esforco e estratégia. O mais importante ¢ que as empresas definam qual seu nicho de
atuagdo e publico-alvo, sabendo, assim, sobre o que € com quem estdo se comunicando,
tragcando planos de diferenciacdo, engajamento e conexdo. Dessa forma, o lucro sera
consequéncia da preparagdo e execugdo organizacional. E recomendado que o
empreendedor esteja alerta as mudangas no Instagram, como novas funcionalidades,
para adaptar a sua estratégia.

Segundo Carroll (2024), fundador da Dope Marketing, o cliente ideal de uma
empresa precisa obter de sete a onze pontos de contato até que ele decida se vai comprar

ou ndo o produto. Ou seja, o usudrio precisa da repeticdo para “enxergar" a marca, seja
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qual for o meio, por postagem, storie ou outros. Os conteidos podem ser feitos de
forma com baixo custo, como através do celular, mas ¢ preciso que eles chamem
atencao das pessoas certas, que elas se identifiquem.

Pequenas agdes ja engajam os usudrios em se tornar uma comunidade no
Instagram, e de acordo com Drubscky (2022), as empresas devem devolver o que
recebem do publico, como responder comentarios € mensagens, curtir publicagcdes de
seguidores e até seguir alguns deles, como também republicar se alguém fez uma
postagem positiva sobre o produto ou a marca. Isso valoriza o cliente e reforca a
credibilidade organizacional. Outro ponto essencial ¢ o uso de um calendario de
postagem, que auxilia a organizacdo para se manter constante no Instagram, no qual ¢
definido qual contetido sera realizado em cada dia, em questdo de formato, aparéncia e
assunto. Apesar do apelo visual da rede social, em que fotos viralizam e sdo
esteticamente bonitas, o produto ou servigo da empresa nao precisa seguir um padrao.

Ainda segundo Drubscky (2022), o essencial estd em explorar diferentes
conteudos, como mostrar os bastidores do negocio e explicagdes interessantes acerca do
nicho. J4 os concursos e sorteios sdo estratégias para gerar engajamento € atrair novos
seguidores. Ao oferecer um prémio que condiz com a marca, a empresa incentiva os
participantes a curtirem a publicagdo, seguirem o perfil ou marcarem amigos nos
comentarios, as quais sao agdes simples que ampliam o alcance organico. Por fim,
utilizar métricas e anuncios pagos permite entender melhor o publico, ajustar estratégias

e poder alcangar, de forma monetizada, mais pessoas eficientemente.

2.2. Ciclo PDCA
O ciclo PDCA, de acordo com Stein (2024), ¢ uma metodologia de
gerenciamento, em que padroniza processos € permite que a organizacdo compreenda os
setores que necessitam de melhorias e, também, a identificagdo acerca de quais sdo as
causas das incoeréncias existentes dentro da organizacdo e que afetam o seu
funcionamento para o alcance de seus objetivos, essencial para a gestdo de qualidade e
formulagdo de estratégias.
Ainda, Napoledo (2018) afirma que ha algumas possibilidades de resultantes
através da ferramenta, que sdo o alcance de um objetivo ou meta, solucdo de um
problema ou ainda o sucesso de uma melhoria realizada. Para chegar nessas finalidades,

passa-se por fases de forma ciclica. Para tais fins, Nagata e Barata (2025) afirmam que o
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ciclo PDCA conta com quatro etapas a serem realizadas para verificar o seu sucesso ou

nao, podendo essas serem observadas a partir da Figura 1.

Figura 1- Ciclo PDCA
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Fonte: Campos (2004, p.180)

Com base no Sebrae (2023) e detalhando a Figura 1, demonstra-se que as fases
desta ferramenta de planejamento sdo estruturadas em atividades que precisam ser
realizadas para que os processos da organizacdo sejam gerenciados e padronizados,
portanto, constam as etapas do ciclo PDCA:

e Planejar (Plan): Busca o levantamento de um plano no qual o ciclo ird
identificar e definir as metas da organizacdo, como também qual método
serd utilizado para alcangar esse objetivo com o uso de indicadores de
desempenho. Ademais, ¢ nesta etapa que sao procuradas as possiveis
causas dos problemas da gestdo de processos;

e Fazer (Do): O plano definido na fase anterior ¢ colocado em pratica.
Caso alguma atividade exercida ndo for possivel de realizar, sera
necessario retornar ao planejamento e avaliar a causa;

e Verificar (Check): Observar se a organizacao esta no caminho correto e

se seu objetivo foi atingido com sucesso. Ou seja, € nesta etapa que se
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verifica se os indicadores projetados no planejamento atingiram os
resultados esperados e se as atividades executadas na fase anterior foram
inseridas de forma precisa e conforme o plano;

e Agir (Act): Por fim, na ultima etapa do ciclo, utilizando os resultados
verificados na etapa que antecede, observa-se as solugdes para os
problemas da organizag¢ao. Ou seja, as agdes corretivas encontradas sao
implementadas. Caso as solugdes ndo sejam apropriadas e ndo tenham
alcangado o resultado esperado, repete-se o ciclo com um novo
planejamento, além de identificar em qual fase do ciclo ocorreram erros.
Ja se os resultados foram positivos, deve-se incorporar aos processos da

empresa as agdes que originaram estes resultados.

2.2.1. Ciclo PDCA no Marketing

Em termos de marketing, de acordo com Ribeiro et al. (2024) o ciclo PDCA
pode, além de auxiliar na identificagdo de problemas e oportunidades, também
contribuir para a melhoria das acdes de marketing com base nas estratégias e praticas
realizadas dentro das organizagdes.

Nesse contexto, Lira (2020), realizou a aplicagdo da ferramenta PDCA para
estruturar o desenvolvimento de infoprodutos dentro de uma organizagdo. A
metodologia também foi utilizada pelos autores Campos et al. (2024), com base em uma
pesquisa com consumidores, para propor agdes para lojas fisicas e virtuais. Por fim, os
autores Ribeiro et al. (2024) fizeram uso do ciclo para apresentar as estratégias de
marketing que as empresas podem utilizar nas redes sociais para impulsionar as vendas
e fidelizar clientes.

Cabe mencionar que, também existe um ciclo que envolve a andlise, adaptacao,
ativacdo e avaliacdo de a¢des de marketing, que se trata dos 4As do marketing proposto

por Richers (2000). Contudo, no presente trabalho se apresentou o ciclo PDCA.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com a finalidade de estruturar e orientar o presente estudo, este capitulo ird
descrever os métodos de pesquisa que foram utilizados para compreender os objetivos
propostos que influenciaram a realizagdo deste estudo e, dessa forma, atender ao

problema indicado.
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Dessa forma, na sequéncia ¢ descrita a caracterizacdo da pesquisa e também os

passos seguidos nas etapas de preparacao e execugao da pesquisa.

3.1. Caracterizacido da Pesquisa

A abordagem utilizada para o estudo serd do tipo qualitativa. Segundo Silva e
Menezes (2005) esta ndo faz o uso de ferramentas estatisticas e analise quantitativa de
dados, mas sim um exame interpretativista dos acontecimentos ocorridos no ambiente.
Ou seja, o cenario natural ¢ levado em consideragdo para que os fenomenos ocorridos
sejam compreendidos e interpretados. Nesse sentido Gibbs (2008) afirma que a pesquisa
qualitativa busca alcancar os dados descritivos associados ao objeto de estudo, sendo
feita a partir da interacdo com o ambiente ou situagcdo a ser analisada. Este tipo de
abordagem traz consigo maior proximidade com o contexto real a ser observado e
interpretado, facilitando uma visdo mais abrangente.

A natureza do estudo a ser realizado ¢ aplicada. Para Gil (2008) este tipo de
pesquisa mantém seu foco no que diz respeito a aplicacdo pratica dos conhecimentos
cientificos para obter solucdes adequadas para problemas especificos. Nesse sentido, o
interesse deste tipo de pesquisa se concentra em fazer com o que estes conhecimentos
sejam implementados em situagdes veridicas. Em complemento, para Appolinario
(2004) a pesquisa aplicada se faz presente a partir de demandas reais que possibilitam a
unido entre a teoria e a pratica.

Quanto aos objetivos do presente estudo, os mesmos serdo alcangados através de
uma pesquisa descritiva. Com base em Gil (2008), estas sdo aplicadas com o intuito de
retratar as caracteristicas de um grupo ou populagdo, além de permitir que sejam
estabelecidos vinculos entre variaveis e identificados padrdes.

Quanto ao procedimento, ¢ de estudo de caso. Para tal, ¢ definido por Gil
(2008), que este detém como foco a caracterizagdo de eventos dentro de seu contexto
real, possibilitando que teorias sejam elaboradas. Dessa forma, é possivel que haja
maior conhecimento de um fendmeno. Além disso, ha a unidade de andlise, que de
acordo com Bertucci (2012), € o local onde o estudo de caso se realiza. Nesta pesquisa,
a unidade de anélise ¢ uma MEI do ramo de vestuério feminino.

Para aprofundar o diagndstico do estudo, optou-se pela coleta de dados por meio
de entrevistas estruturadas. De acordo com Bertucci (2012), este tipo € de natureza
subjetiva e consiste em realizar perguntas diretas, envolvendo duas pessoas ou mais,

com a inten¢do de compreender a percep¢ao do entrevistado sobre algum tema. Desse
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modo, sua forma estruturada compde-se por indagagdes estabelecidas antes da interagao
entre as partes, a fim de comparar as respostas dos participantes. Assim, neste estudo de
caso, a entrevista sera importante para compreender os objetivos de marketing, rotina e
estratégias pelo Instagram realizadas pela MEI do ramo de vestuario feminino durante o

més de maio de 2025, periodo em que foi feita a pesquisa.

3.2. Preparacao e Execuciao da Pesquisa

O objeto de estudo em questdo possui uma loja fisica localizada em
Florianopolis, Santa Catarina. Nela, ¢ armazenado o estoque dos produtos de vestuério
feminino, como 14 também as possiveis consumidoras possam fazer a prova dos
produtos e ainda realizar a compra. Em suas estratégias de marketing, a empreendedora
utiliza o Instagram, no qual posta fotos e videos das combinagdes de pegas, divulgando
os precos e conversando com as possiveis compradoras por mensagem dentro da rede
social. A primeira interacdo com a MEI para o estudo ocorreu por meio de entrevista
estruturada realizada no dia 09 de maio de 2025, para realizar um diagnostico inicial.

Como resultado deste contato, foram descritos os 4 Ps do marketing da MEI,
objeto de estudo, obtendo-se uma descricdo do produto, da precificagdo, do ponto e
forma de comercializagdo e das técnicas de divulgacdo adotadas pela mesma. Os 4 Ps
obtidos nesta analise sdo apresentados na se¢do de resultados.

Com base nas informacgodes obtidas, as autoras também elaboraram um modelo
de ciclo PDCA baseado nos objetivos de marketing da MEI pelo Instagram. A partir
deste, as autoras sugeriram um novo ciclo com melhorias a serem adotadas. Com isso,
foi realizada uma entrevista estruturada no dia trinta de maio de 2025, para o PDCA
proposto ser validado pela microempreendedora pela sua aplicabilidade. Por fim, foi
demonstrado o ciclo PDCA aprovado pela empreendedora. Para demonstrar os
procedimentos da pesquisa de forma visual, seguindo os objetivos especificos afirmados
anteriormente, foi elaborada a Figura 2, em forma de diagrama de processos, baseado

em Tolfo (2019).
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Figura 2- Etapas de Preparag@o e Execugao da Pesquisa
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Fonte: Autoras, 2025.

Por meio de entrevista estruturada foi demonstrada as informagdes sobre os

objetivos, estratégias e gestdo de marketing digital no Instagram pela MEI, objeto de

estudo, como consta nos resultados.

4. RESULTADOS

Apresentando os resultados de execucao da pesquisa, nessa secdo sdo descritas

as informagdes obtidas com a entrevista e andlise feitas a partir dela. Na sequéncia,

inicialmente serd apresentado na secdo 4.1 o diagnostico realizado para entender o

contexto do objeto de estudo. Nessa etapa, foram identificados os 4 Ps e os objetivos de

marketing, tendo sido estruturado dois PDCAs com base nesses. Posteriormente na

secao 4.2, foram propostas melhorias nas etapas que envolvem a execucdo desses

objetivos de marketing, sendo apresentadas em forma de PDCA. Por fim, na se¢do 4.3

estas foram validadas pela MEI, resultando em dois PDCAs finais.
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4.1. Diagnéstico Inicial

Como parte da analise, expde-se o modelo de negocio da MEI do ramo de
vestudrio da moda. Primeiramente, apresenta-se que a sua logistica consiste em
encomendar de forma virtual os produtos com os fornecedores. Ja para a sua divulgagao
e interacdo, utiliza-se exclusivamente o Instagram, onde ¢é realizada a formulagdo e
postagem de conteidos, como também respostas de mensagens € comentarios,
realizando as vendas no Direct. Em diversos casos, os clientes vao buscar seus pedidos
presencialmente na loja, devido a sua localiza¢do na cidade de Florianopolis. Além
disso, a MEI também realiza vendas totalmente online e as envia para clientes de outros
estados através dos Correios ou ainda completamente presencial em sua loja.

No diagnostico verificou-se que apds a venda, a MEI realiza o cadastro de pecas
vendidas em uma planilha, assim efetuando o controle de estoque e logo realizando
novas compras de itens com o fornecedor quantas vezes ela achar necessario por més,
repetindo algumas pegas e adquirindo novas.

Para ilustrar o que a MEI desempenha em seu negocio, em questdo do seu
posicionamento, durante a pesquisa foi elaborado seus 4 Ps (Produto, Preco, Praca e

Promocao), conforme Figura 3.
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Figura 3- 4 Ps da MEI
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Com base na Figura 3, observa-se que entre os seus produtos estdo roupas
femininas que seguem as novas tendéncias do mercado de moda e que possibilitam as
clientes o uso em diversas ocasides, além também de acessorios. Seja antes, durante ou
apos o atendimento, a MEI se disponibiliza a prestar consultorias de moda para ajudar
seus consumidores com as possiveis combinagdes de itens.

Em termos de seu preco, a MEI busca definir o valor monetario de seus produtos
por meio do custo de compra destes, qualidade e o valor percebido da mesma acerca dos
itens adquiridos. Também pelas formas de pagamento, sendo parcelado no cartdo de
crédito ou a vista no débito, dinheiro ou Pix. Ela utiliza, como forma de acelerar o giro
de estoque, os descontos sazonais, geralmente implementados no final do inverno e
verao, quando percebe que ainda constam em itens destas estagdes. Ainda, a MEI aplica
promogdes em pecas de roupas selecionadas estrategicamente, entre estas hd aquelas
que permanecem em estoque durante longos periodos ou ndo obtiveram tanto interesse
dos clientes.

Para sua praga, a MEI faz uso do Instagram como canal para divulgagao e

conversa inicial com os usudrios. Além disso, ela possui uma loja para que os clientes
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realizem a prova das roupas e acessorios. Ela considera que o contato presencial com as
pessoas permite um relacionamento mais humanizado. Entretanto, o Instagram ¢
indispensavel para a sua divulgagao e engajamento do publico.

Para a sua promogdo, além do que foi mencionado anteriormente, a MEI decide
intuitivamente como sera o conteido do dia no Instagram, ou seja, ela utiliza da sua
criatividade e vontade para decidir o que serd produzido. Em questdo dos produtos para
a divulgagdo, a empreendedora, ao olhar o seu estoque, seleciona quais produtos serdo
utilizados para este conteudo, e, por ser uma loja pequena, seu estoque ¢ limitado. Ela
sabe, através das mensagens que recebe, que diversos de seus possiveis compradores
olham as publicagdes realizadas e buscam comprar aquelas roupas que foram
divulgadas. Assim, ela toma precaugdes para nao produzir conteido em cima de pegas
em que s6 ha um tamanho restante ou que haja poucas unidades, para ndo frustrar seus
clientes que as desejam e ndo possam mais adquirir. A mesma logica € aplicada para sua
vitrine presencial, em que utiliza de manequins para expor combinagdes de produtos.
Ainda, para fortalecer a marca, todos os produtos adquiridos pelos clientes sao envoltos
em embalagens personalizadas com o logo e cores da empresa, reforcando a sua
presenga e identidade visual.

Além disso, a MEI turbina suas publicagdes no Instagram, tornando-as anuncios
para alcangar mais pessoas de forma agilizada. Porém, ao invés de aguardar para
analisar o engajamento das publicagdes, para poder decidir qual delas ¢ mais estratégica
e vale o investimento, ela impulsiona no mesmo momento em que posta, ndo analisando
métricas. Isso ocorre, tendo em vista, que ela acredita que certos tipos de conteudo que
j& obtiveram maior engajamento no passado, funcionem dessa maneira todas as vezes,
sem considerar outros contetidos ou dados atualizados.

Nesse contexto, com base nos resultados obtidos, foram verificados os objetivos
de marketing no Instagram da MEI, objeto de estudo. Entre os quais identificou-se duas
finalidades: aumentar a interacdo com clientes e divulgar novos produtos. Porém,
mesmo que haja propositos claros, a MEI ndo utiliza nenhuma metodologia para
atingi-los.

Ao ser questionada sobre o ciclo PDCA, a MEI, que tem graduagdo em
administracdo, afirmou conhecer essa ferramenta. Porém, ela nunca a aplicou
formalmente, pois apesar de achar interessante obter um panorama visual de seus
processos, tém receio de que limite sua criatividade e intui¢do, principalmente

relacionado ao planejar do ciclo. Para o Instagram, ja tentou criar um calenddrio de
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postagem, em que era definido qual conteudo e qual roupa seria usada com
antecedéncia, porém a MEI se frustrou com a experiéncia, pois as pegas que ela usaria
eram vendidas e o planejamento precisava ser refeito.

Mesmo realizando de forma intuitiva e informal, € possivel perceber aspectos do
ciclo PDCA na sua gestdo atual. Assim, foi estruturado como € o processo do objetivo
de interacdo com os clientes da MEI no Instagram em ciclo PDCA, como demonstrado
na Figura 4.

Figura 4- Ciclo PDCA Atual de Interacdo com Clientes
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Durante a entrevista, a MEI informou que n3o possui uma meta estabelecida

para o objetivo de marketing de interagdo com clientes no Instagram. Para ela, a

divulgagdo dos produtos ¢ feita de forma intuitiva e ela foca somente em vendas. Além

disso, a empreendedora também ndo possui um planejamento de agdes. Apesar disso, a

MEI executa cinco atividades que sdo realizadas no Instagram para interagdo com
clientes:

a) Publicar regularmente durante a semana stories e posts: Fazer seus contetidos

sobre as pecas de roupa e acessoOrios que estdo disponiveis para compra;
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Usar Reels com tendéncias de moda, provadores e dicas: Publicar videos
verticais no Instagram, em que ela realiza trés tipos de conteudo, que sdo utilizar
os itens em combinacdes, demonstrar tendéncias de moda do momento ou ainda
oferecer dicas relacionadas ao nicho;

Repostar stories das clientes usando a roupa da loja: Quando as consumidoras
postam stories utilizando as pecas e acessorios da marca, a MEI republica em
seu perfil profissional para que os seus seguidores sintam desejo pelos itens
compartilhados;

Responder mensagens no Direct para vender: A MEI interage com aqueles que
enviam mensagens no Instagram via Direct, retirando possiveis duvidas ou
encaminhando as vendas para o Whatsapp;

Escolher as postagens que serdo turbinadas no Instagram: A MEI determina qual
de suas publicagdes ird se tornar um aniincio e como mencionado anteriormente,
o realiza sem analise prévia.

Em questdo do controle, a MEI ndo possui nenhum tipo de analise de métricas

para verificar o engajamento de seus clientes no Instagram, pois ela ndo tem nogdo do

que almeja alcangar.

Para o aprimoramento de suas agdes de marketing, como ndo ha analise ou

verificacao de dados, a MEI age de forma intuitiva, no qual busca:

a)

b)

Aumentar a divulga¢do das pecas de roupa no Instagram: seguindo as mesmas
acdes anteriores, porém com mais frequéncia;
Continuar as publicacdes: Mantém a produgdo de conteido como costuma
realizar;
Fazer publicagdes mais criativas para chamar a atencao do cliente: Busca utilizar
da criatividade na combinag¢do de roupas e acessorios, se permitindo ousar mais
e testar.

Conforme o PDCA acima, a auséncia de meta, planejamento e controle por parte

da MEI, impossibilita a estruturacao de um ciclo eficiente e completo. Por esse motivo,

ndo ¢ possivel identificar relagdes entre as agdes de marketing e as fases de execugdo,

controle e aprimoramento.

Para o objetivo de lancamento de novos produtos no Instagram, também foi

estruturado um ciclo PDCA, como abordado na Figura 5.
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Figura 5- Ciclo PDCA Atual Langamento de Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Para atingir esse objetivo, como demonstrado na Figura 5, a meta ¢ langar trés
cole¢des novas em um trimestre. Para o planejamento, a MEI realiza as agdes:

a) Definir o grupo de produtos da nova cole¢do: Separar os produtos em categorias
como acessorios, vestidos, saias e blusas. A colecdo ¢ langcada aos poucos ao
longo do més, conforme a vontade da MEI;

b) Definir a postagem de roupa do dia: Com o grupo de produtos organizados, a
MEI escolhe quais sdo os itens da nova colecdo que serdo apresentadas no
Instagram, seja em forma de reels, postagem, /ive ou stories;

c) Criar narrativa acerca de cada publicacdo: Utilizando de aspectos emocionais
para transmitir um conceito de estilo de vida que conecte produtos com as
pessoas através de um enredo.

Para a execuc¢do do objetivo de lancamento de produtos, a MEI aplica algumas
atividades da mesma forma que no ciclo PDCA com objetivo de interacdo, que sdo eles:

Publicar as postagens, repostar as publicagdes dos clientes, interagir com o publico e
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escolher as postagens que serdo turbinadas. Ainda, ha atividades exclusivas para o
objetivo de divulgagao de novos produtos, que sdo:

a) Produzir fotos e videos dos produtos novos;

b) Live de lancamento: Em que ela mostra algumas combinagdes de roupas e
acessorios da nova colecdo, apresentando uma narrativa e conversando com
quem estd presente, em que as pessoas respondem através de comentarios
simultaneos. Posteriormente, a /ive ¢ publicada no perfil;

c) Criar legendas utilizando a narrativa: Utilizando narrativas como base para criar
textos que acompanham seus conteudos visuais.

Assim, para o controle do que foi realizado, a MEI monitora o seu estoque,
verificando o que foi vendido e o que permaneceu de cada langamento.

Para o aprimoramento de suas agdes de marketing, a MEI atualiza o seu catalogo
de produtos. Isso inicia-se através de feedbacks espontaneos de clientes acerca de quais
pecas elas gostariam de comprar, seja por falta de seu tamanho ou cor desejada. Assim,
a MEI abastece seu estoque com mais itens de acordo com as solicitagdes ou do que ela
mesma acha necessario. Além disso, ela compra produtos novos e repete pecas
anteriores, considerando essa aquisicdo como uma nova colegao.

Conforme o PDCA acima, cada acdo do planejamento estd relacionada em
sequéncia com atividades do Fazer, Verificar e Agir do ciclo, através da numeragao.
Porém, as atividades do Fazer, que sdo o “Interagir com o publico nos comentarios e
Direct” e “Escolher as postagens que serdo turbinadas no Instagram”, ndo possuem

relacdo com o seu planejamento.

4.2. Identificacdo de Melhorias

Analisando os ciclos PDCA atuais estruturados acima, com os objetivos de
interagdo e de langamento de novos produtos, as autoras identificaram possiveis
oportunidades de melhoria que podem ser implementadas pela MEI.

Para o objetivo de interacdo com clientes, o PDCA proposto tem como
finalidade a resolu¢do do problema de auséncia de metas e planejamento das agdes de
marketing no Instagram, o que influencia no ciclo como um todo. Este ¢ demonstrado

na Figura 6.
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Figura 6- Ciclo PDCA Proposto Interagao com Clientes

CICLO PDCA

OBJETIVOS DE MKT: INTERAGCAO COM CLIENTES

AGIR/ACT

Quando nio atinge a meta:
Acdo 1, 3 e 4 Aumentar 3
divulgacdo dos produtos no
Instagram;

Acdo2e 3 Crar«

engajamento

Quando atinge a meta:

Acac 2, 3 e & Continuar as
publicagdes; o
Acdo 1, 3 e 4 Fazer publicactes
mais criativas para chamar a
atencao do cliente.

VERIFICAR/CHECK

y,

PLANEJAR/PLAN

Meta: A 309 i 5

FAZER/DO
Acdol, 2,3 e 4 Publicar regularmente
durante a sernana stories £ posts;
Ac3ol, 3 e 4:-Usar Reelscom
tendéncias de moda, provadores e
icas;
Acio &: Responder mensagens no
Direct para vender;
Acdo 5 Impulsionar os posts
.Ex_c_:aé f 3 e 5 Repostar publicacdes das
clientes usando a roupa da loja.

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Como meta ¢ proposto que seja aumentar em 30% as interagdes no Instagram,

seja em interacdo, visualizagdes e atividades no perfil por trimestre.

Outras possiveis melhorias também foram identificadas pelas autoras, estas

constam grifadas na cor vermelha. Tendo em vista a falta de planejamento, as autoras

definiram quais agdes podem ser elaboradas:

a) Mood da Semana: A MEI ira definir uma vez por més qual sera a cor e estilo de

roupa que os conteudos de cada semana serdo baseados, chamando de mood, que

seria para representar o termo “tema visual". Isso para auxilid-la em obter um

controle sobre sua criagdo de contetdo, otimizando seu tempo ao obter um

direcionamento. Como por exemplo, o Mood da Semana um terd como cor

predominante o cinza e o estilo de roupa serd de alfaiataria. Assim, ela pode

variar o conteudo sobre os produtos que ela tem, sem se prender a algum

especifico;

b) Calendario de postagem: A MEI relatou em entrevista que uma programagao

rigida ndo funciona para seu contexto, por questdo da sua criatividade e estoque.
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Dessa forma, as autoras propdem um calendério adaptado. Para tal, uma vez por
semana a MEI deverd definir qual o tipo de contetido a ser publicado em seu
perfil no Instagram nos dias seguintes. Este ndo leva em consideracao as pecas
de roupa ou acessorios, mas sim se estas serdo divulgadas em forma de post,
reels ou stories, bem como o tipo de conteudo a ser ministrado nestas postagens
com dicas, provadores e novas tendéncias de moda. Com isso, a MEI
proporcionara diversidade na forma de entrega, evitando repeti¢des, além de
otimizar seu tempo ao obter direcionamento. Como sugestdo de aplicativos a
serem utilizados para o planejamento do calendario estdo o Trello e o Notion;
Definir a postagem de roupa do dia: Ela decidira, pouco antes de realizar o
conteudo, qual serd a combinagdo de produtos, ao olhar no estoque, baseada nos
pontos anteriores, mas sem limitar sua criatividade;
Organizar um catdlogo por tipo de peca: Separar os itens em categorias como
vestidos, saias e blusas;
Escolher os posts com maior potencial de engajamento para impulsionar: Definir
o impulsionamento de publicagdes com base no potencial de engajamento, nao
levando em consideragdo engajamentos passados, mas sim os atuais. Nesse
sentido, a MEI passard a fazer uma andlise mais detalhada, verificando as
métricas do Instagram. Sera importante para realizar investimentos em anincios
de forma mais estratégica;
Roteiro de mensagem no Direct para vendas: Serd utilizado para manter uma
linguagem mais personalizada com as suas clientes, ao estabelecer mensagens
padrdes que a MEI enviard em suas conversas via Direct, sendo importante para
padronizar suas falas, mantendo a comunicagdo no tom de voz da marca e
otimizando o tempo da MEI. Esse roteiro pode ser utilizado para uma automagao
de uma mensagem inicial, em que o usuario ¢ respondido assim que envia a sua.
Conforme Figura 7, foi estruturado um exemplo de mensagem de como

pode ser abordado no roteiro.
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Figura 7- Modelo de Mensagem do Roteiro no Instagram

eacliente

Hoje , 9:23

Oi, tem tamanho M do vestido
verde?

Oi meu amor, tudo bem? Logo

ja venho tirar sua dévida,
aguarda sé um pouquinho < -

Fonte:Dados da Pesquisa (2025).

Para a execucdo do objetivo de interagdo com os clientes, as autoras propuseram
uma nova atividade a ser implementada no Instagram, que ¢ impulsionar os posts
selecionados. Como visto no PDCA atual, a MEI escolhe os contetidos a serem
impulsionados, porém sem planejamento e analise sobre seu engajamento. Nas acdes, as
autoras propuseram uma escolha de publicacdes mais estratégica, baseada no maior
engajamento.

Para o controle de suas agdes e atividades para alcangar a meta estabelecida,
autoras propdem uma nova verificagao:

a) Analisar as métricas no Instagram, como alcance, interagdes e atividades no
perfil: Os indicadores sdo adequados para identificar como esta a interagdo com
os clientes pela plataforma, possibilitando melhorias com base em dados
concretos.

Para o aprimoramento das agdes de marketing da MEI, as autoras propdem que a
forma de agir seja dividida entre a sua atuagdo quando a meta ¢ alcancada e quando nao
¢ alcangada. Propde-se também, uma nova forma de agir quando a MEI nao alcanca a
meta:

a) Criar campanhas de engajamento nos stories: Esta atuacdo da MEI seria
utilizada para aumentar o engajamento dos usudrios no Instagram e criar um
relacionamento para fortalecer a presenca dela na rede social, estimulando a

interacdo. Entre estas campanhas propdem-se, como por exemplo, a criagdo de
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um desafio para quem possui roupas ou acessorios da loja, em que esses
publicam fotos e os melhores, escolhidos pela MEI ou por meio de votagao,
recebem um brinde de menor valor, como um brinco. Outra sugestdo seria criar
uma enquete com algumas pecas de roupa para que os seguidores votem na que
mais gostaram, e por fim, a peca que receber mais votos entra em promogao no
dia seguinte.
Conforme o PDCA acima, cada acdo do planejamento esta relacionada em
sequéncia com atividades do Fazer, Verificar e Agir do ciclo, através da numeragao.
Para o objetivo de lancamento de produtos, o PDCA proposto tem como
finalidade a melhoria do processo, sistematizando-o de forma mais robusta e
promovendo maior coeréncia e eficiéncia em todo o ciclo, respeitando o contexto da

MEI. Este ¢ demonstrado na Figura 8.
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Figura 8- Ciclo PDCA Proposto Lancamento de Produtos

CICLO PDCA
OBJETIVO DE MKT: LANCAMENTO DE PRODUTOS
PLANEJAR/PLAN
AGIR/ACT Meta: Lancar trés colegdes novas no
trimestre.

Acao 1. Atualizar o catdlogo de Acbes: _
produtos pela preferéncia do 1.Realizar enquetes nos stories sobre os
publico; desejos do publico para uma nova

Acdo 4 Dar destaque aos colecao
p?od utos mais vr;-nd'J1 j); cormo * 2.Definir o grupo de produtos da nova

‘queridinhos da semana’; 3 EC‘;l\(i-(l;“acio*;ric- de postagem: definir o tipo
Acdo 3, 4 e 5: Fazer uma nova P o i e o e b 0
rodada de postagens com foco colocio novar publicaco sobre a
nas produtos com  maior 4.Definir a postagem de roupas da nova
potencial de engajamento e colecao no diz;

nos bastidores. 5.Criar narrativa em cada postagem;
6.Escolher os posts com maior potencial

VERIFICAR/CHECK “vendas.
FAZER/DO

Acdol, 2,3, e 4 Produzir fotos e videos com

Acdo 6: Analisar as métricas no base na enquete

Instagram, ~ como alcance, Acdo 3, 4 e 5 Live de langamento (video ao
interagdes e atividades no perfil, Vivo);

Acdo 2: Controle do estoque da AGa0 3, 4 e 5: Criar legendas utilizando a
colecao nova; narrativa;

Acao 1 Coletar feedback do Acao 2,3, e 4 Publicar as postagens,
publico via caixinha de perguntas priorizando Reels;

e enquete. Acao 7: Interagir com o publico nos

comentarios e Direct;

Acdo 4: Repostar stories das clientes
usando a roupa da lgja;
Agao 2: Criar um [
contagem reg
cameras no!
Acao 6 Imp

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Como visto anteriormente, a meta do MEI ¢ lancar trés colegdes novas no
trimestre. Algumas possiveis melhorias foram identificadas para o objetivo de
langamento de produtos, estas constam grifadas na cor vermelha.

Ainda, as autoras definiram quatro novas a¢des planejadas a serem realizadas:

a) Realizar enquetes nos stories sobre os desejos do publico para uma nova
colecdo: Esta acdo seria utilizada como uma forma de interagir e identificar

quais sdo os interesses dos clientes da MEI, ou seja, quais pecas de roupas e

tipos de acessorios possuem maior intengcdo de compra. As enquetes podem ser

utilizadas também para que pecgas que obtiveram uma saida muito rapida
retornem para que os clientes que ndo conseguiram comprar possam adquirir

uma nova oportunidade. Na Figura 9 ¢ apresentado um modelo de enquete que a

MEI pode utilizar em seus stories, realizando as mudangas necessarias.
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Figura 9- Modelo de Enquete no Instagram

O QUE VOCES
PREFEREM?

Vestidos de Tricot
Saias longas
Cintos de couro

Blazer

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Calendario de postagem: Assim como em interagdo, uma vez por semana a MEI
devera definir qual o tipo de conteido a ser publicado em seu perfil no
Instagram. O calendario ndo leva em consideracdo quais serdo os itens da nova
colegdo especificos para cada conteudo, mas sim se estas serdo divulgadas em
forma de post, reels ou stories, bem como o tipo de conteudo a ser ministrado
nestas postagens com dicas, provadores e novas tendéncias de moda. Ainda, sera
definido os conteudos de preview, que serd detalhado mais para frente. Porém,
nesse ciclo, as opgdes de produtos sdo limitadas a aquelas da colecdo. Também
como sugestdo de aplicativos a serem utilizados para o planejamento do
calendario estdo o Trello € o Notion;

Escolher os posts com maior potencial de engajamento para impulsionar: o
mesmo ja mencionado no ciclo PDCA de interagdo com clientes;

Roteiro de mensagem no direct para vendas: o mesmo ja mencionado no ciclo
PDCA de interagcdo com clientes.

Para a execucgdo as autoras propuseram trés novas atividades a ser implementada

no Instagram para o objetivo de langamento de produtos:

Produzir fotos e videos com base na enquete;
Criar um preview com spoilers, contagem regressiva e por tras das cameras: Para
trazer os clientes junto nessa narrativa do langamento de novos produtos, as

autoras propdem que a MEI crie um roteiro no qual a mesma ird publicar
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spoilers sobre os novos produtos, fazer contagem regressiva para o langamento
destes e postar sobre os bastidores de compra dos produtos da nova colecao e,
assim, despertar a sensa¢do de curiosidade;

¢) Impulsionar os posts selecionados: o mesmo j4 mencionado no ciclo PDCA de
interagdo com clientes;

Para o controle de suas acoes e atividades para alcangar a meta estabelecida, as
autoras propoem duas verificagoes:

a) Analisar as métricas no Instagram, como alcance, interacdes e atividades no
perfil: o mesmo mencionado no ciclo PDCA de interagdo com clientes;

b) Coletar feedback do publico (via caixinha de perguntas ou enquete nos stories):
Podem ser utilizadas coletar o feedback dos clientes sobre as pegas que eles
informaram ter maior interesse em comprar e que sentiram falta na nova
colecao.

Para a atuagdo, as autoras propuseram duas novas formas de como a MEI pode
agir para alcancar a meta do objetivo de langamento de produtos:

a) Dar destaque aos produtos mais vendidos como queridinhos da semana: A MEI
pode analisar suas publicagdes no final de cada semana, observando o
engajamento, bem como os itens da colecido nova que foram os mais procurados
e comprados. Indicando assim, em uma nova publicacdo, pelo titulo de
queridinho. Isso para aproveitar o sucesso daquele produto e divulga-lo mais;

b) Fazer uma nova rodada de postagens com foco nos produtos com maior
potencial de engajamento e nos bastidores: Para alcancar a meta, propdem-se
também realizar novas rodadas de postagens dando prioridade nas pecas e
acessorios que mais chamaram a atencdo dos clientes anteriormente, ou seja, as
mais curtidas e que houve mais interacdo. Além de mostrar nos bastidores a
rotina da MEI com as pecas e acessorios € os looks montados. Neste caso,
diferente do favorito da semana, seria realizado de forma sutil, sem destacar a
alta procura dos produtos, mas mantendo a ideia de proporcionar mais vendas.
Conforme o PDCA acima, cada acdo do planejamento estd relacionada em

sequéncia com atividades do Fazer, Verificar e Agir do ciclo, através da numeragao.

4.3. Validacao de Melhorias
ApoOs a apresentagdao das acgodes e atividades propostas no PDCA de objetivo de

marketing de interacdo com clientes e no PDCA de langcamento de produtos, foi



36

realizada uma nova entrevista com a MEI para validar as sugestdes de melhoria em seu
processo de marketing atual. Assim, foram estruturados dois novos ciclos de acordo

com o posicionamento da MEI, como demonstrado na Figura 10 e 11.

Figura 10- Ciclo PDCA Final Intera¢do com Clientes

CICLO PDCA
OBIJETIVOS DE MKT: INTERACAO COM CLIENTES
PLANEJAR/PLAN
AGIR/ACT R/ ’
Meta: Aumentar em 30% as,
interacées no Instagram, seja
guandn ndo atinge a meta: em interacae, visualizacées e
cdo 1, 2 e & Aumentar a atividades no perfil portrimestre.
divulgacao dos produtos no _
Instagram; Agdes: ]
Acao 2: Criar campanhas de .Mood da semana: Planegjar 1
engajamento nos stories. vez por mes qual sera a core

o estilo de roupa da semang;

Quando atinge a meta: / 2 Definir roupas do dia;

Acdo 2 e & Continuar as - 3.0rganizar um catalogo por
publicacdes; tipo de peca; ]
Acao 1, 2 e 3 Fazer 4.Escolher os posts com maior
publicacdes mais criativas potencial de engajamento
para chamar a atencgdoc do Barajm pulsionar;

cliente. 5. Roteiro de mensagem no

direct para vendas.

FAZER/DO

Acaol, 2 e % Publicar regularmente
durante a semana stories e posts;

- . o Acacl, 22 3: Usar Reels com
Acao 4 : Analisar as metricas tenhdencias de moda, provadores e
no Instagram, como alcance, dicas:
|nt|§f_r|agoes e atividades no Acdo 6: Responder mensagens no
pertil. Direct para vender;
Acao 4 Impulsionar os posts
selecionados; L
Acaol,Ze s hepostar publicacdes
das clientes usando a roupa da loja.

VERIFICAR/CHECK

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Como ¢ possivel observar na Figura 10, o ciclo PDCA acerca do objetivo de
marketing de interacdo nao foi validado em sua totalidade pela MEI. Para uma agdo de
planejamento, a MEI fez observagdes importantes sobre suas preferéncias. A criagao de
um calendario de postagem, no qual seria definido o tipo de conteudo a ser publicado
sobre a cole¢do nova, bem como o formato deste, ndo foi aceito pela MEI. Como
justificativa, ela informou que acha interessante a estruturagdo de um calendario
formalizado, mas que atualmente faz de forma intuitiva e que estd focando apenas na
publicagdo de reels com diversos contetdos e temas, os realizando todos os dias, ou
seja, a MEI acredita que manter a forma intuitiva e sem controlar o tipo de contetido ¢
satisfatoria até o momento.

Como sugestdo adicional das autoras, a MEI poderd anotar quais clientes
fizeram compras a partir do Instagram, seja aquelas que pagaram virtualmente ou que

vieram presencialmente para provar apés ver alguma publicacdo. Isso para obter maior
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controle sobre a efetividade da sua divulgacdo via essa rede social. Propde-se também,
que a MEI faga um grafico mensal para analisar de forma visual se a maioria das vendas
sdo feitas presencialmente ou virtualmente por seus clientes, em alinhamento com suas
metas, para facilitar a analise.

O ciclo PDCA final referente ao objetivo de marketing de langamento de

produtos ¢ apresentado na Figura 11.

Figura 11- Ciclo PDCA Final Langamento de Produtos

CICLO PDCA

OBJETIVOS: LANCAMENTO DE PRODUTOS

AGIR/ACT
Acao 1. Atualizar o catadlogo de
produtos pela preferéncia do
publico;

Acao 4: Dar destaque aos produtos
mais vendidas com o selo “favorita
da semana”;

Acado 3, 4 e 5 Fazer uma nova
rodada de postagens com foco nos
produtos com maior potencial de
engajamento e nos bastidores.

PLANEJAR/PLAN

Meta: Lancar trés colecoes novas no
trimestre.

Agoes:

1.Realizar enquetes nos stories sobre os
desejos do publico para uma nova
colecao;

2.Definir o grupo de produtos da nova
colecao;

3.Calendario de postagem: definir o tipo
de conteldo a ser publicado sobre a
colecdo nova;

4.Definir a postagem de roupas da nova

colecao no dia;
S.Criar narrativa em cada postagem;
6.Fscalher os posts com maior potencial
de engajamento para impulsionar,;
7.Roteiro de mensagem no direct para
vendas.

FAZER/DO

Acao 1,2, 3, e 4 Produzir fotos e videos com
base na enguete;
Acdo 3, 4 e 5 Live de langamento (video ao

0

VERIFICAR/CHECK

Acao 6: Analisar as métricas de

vendas no Instagram, como vivo);
alcance, curtidas e Aca0 3, 4 e 5: Criar legendas utilizando a
compartilhamento; narrativa;

Acdo 2,3, e 4 Publicar as postagens,
priorizando Reels;

Acao 7: Interagir com o ptblico nos
comentarios e Direct;

Acao 4 Repostar stories das clientes usando
aroupada loja;

Acao 2: Criar um preview com spoilers,
contagem regressiva e por tras das cameras
nos stories;

Acdo 6: Impulsionar os posts selecionados.

Acdo 2: Controle do estoque
da colecao nova,

Acao 1. Coletar feedback do
publico via caixinha de
perguntas e enquete.

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Conforme a Figura 11, o ciclo PDCA acerca do objetivo de marketing de
langamento de produtos foi validado em sua totalidade pela MEI. Diferentemente da
ferramenta para a interagdo com clientes, no qual a empreendedora nao validou a
criacdo do calendario de postagem, neste se faz necessario. Tendo em vista que a MEI
faz os conteudos de preview quando ela realiza compras da nova colecdo, estas sdao

planejadas.
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5. CONCLUSAO

O estudo realizado proporcionou uma visao sobre a importancia dos objetivos de
marketing no Instagram e suas estratégias em uma MEI do ramo de vestuério feminino.
Além disso, ele também evidenciou que o ciclo PDCA pode ser uma ferramenta
aplicavel nas agdes nesse ambito. A analise realizada possibilitou identificar os 4 Ps e os
objetivos de marketing, além de proporcionar uma revisao por parte da MEI sobre como
sua gestdo ¢ realizada e refletindo acerca das possiveis melhorias que podem ser
implementadas.

Nesse sentido, os resultados da anélise possibilitaram o entendimento sobre a
gestao da MEI e enfatizaram os objetivos especificos do estudo.

Os objetivos de obter uma visdo geral da estrutura do negocio da MEI e o de
identificar seus objetivos de marketing no Instagram e as estratégias e agdes adotadas
para alcancar os mesmos obtiveram como resultado a elaboragdo dos 4 Ps. Além de
constatados os objetivos de marketing, que foram a interagdo com clientes e langcamento
de novos produtos.

Os objetivos de organizar as estratégias da MEI no Instagram em um ciclo
PDCA e o de analisar as estratégias e identificar possiveis pontos de melhoria que
possam contribuir adquiriram como resultado um cenario visual sobre a gestdo de
marketing atual, e posteriormente, serviu como base para um aprimoramento das
estratégias dentro de um ciclo que se tornou completo e conectado.

Assim, o PDCA se mostrou uma ferramenta de apoio viavel para a MEI adquirir
consciéncia do modo em que geria seu marketing e perceber que havia espaco para
melhorias, que sua criatividade e intui¢do poderiam existir, sendo potencializadas com
estratégias. Também se mostrou util para que a mesma pudesse planejar suas acdes
dentro do contexto de seu cotidiano e compreendendo que seguindo os quatro passos do
ciclo PDCA pode tornar-se mais efetiva em sua gestdo, se baseando em metas e dados
reais.

Portanto, o presente estudo foi realizado dentro da realidade e contexto apenas
da MEI, objeto de estudo, o que pode caracterizar uma limitagdo do trabalho. Nesse
sentido, trabalhos futuros poderiam utilizar a mesma abordagem para serem
desempenhadas novas formas de andlise e propostas de melhorias com outros
microempreendedores e aplicado a outros contextos. Entre as possiveis sugestoes,
podem-se incluir andlises de multicasos, desenvolvimento de um plano de marketing e

aplicacdo dos 4 As.
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APENDICE

Apéndice A — Entrevista 1

Quais sdo os seus produtos? Hé algum servigo?

Como vocé define o preco dos seus produtos?

Vocé possui uma loja fisica em Florianopolis, Santa Catarina. Suas vendas sao
realizadas virtualmente também? Por quais canais?

Qual o volume de vendas pessoalmente e em cada canal?

Como ¢ a sua rotina com clientes pessoalmente?

Como ¢ a sua rotina com clientes virtualmente?

Vocé costuma planejar estratégias de marketing? Como faz?

Hé4 agdes que vocé faz em diferentes épocas do ano nas suas vendas e
marketing? Quais?

Que tipo de contetdo vocé publica virtualmente?

Com qual frequéncia vocé realiza a postagem de contetidos virtualmente?

De campanhas de marketing, o que ¢ feito? Com qual frequéncia?

Que ferramentas vocé usa no seu marketing?

Como ¢ feito o registro de vendas? Tem separacao das realizadas pessoalmente e
virtualmente?

Quais sd3o os seus objetivos de marketing nas redes sociais com base em
Faustino (2019) que cita o aumento das vendas, aumento da interacdo com os
clientes, aumentar a autoridade profissional, aumentar o reconhecimento e
notoriedade da sua empresa, aumentar o numero de leads gerados e divulgagao
de novos produtos no perfil.

Com base nos objetivos de marketing, quais suas metas nas redes sociais?

Quais indicadores vocé analisa no marketing?

Quando vocé ndo atinge a meta como esperado, que agdes costuma realizar na
rede social?

Como realiza as compras para uma nova cole¢cao?

Quais acgdes de marketing digital vocé faz quando lanca uma nova colegdo de
roupas?

O que vocé faz apos postar acerca de um lancamento de colecao?

Ja mudou alguma estratégia de marketing por conta dos resultados? Como foi?
Vocé ja ouviu falar ou ja utilizou o modelo de gestdo PDCA?

Atualmente, vocé usa algum modelo ou método para organizar seu marketing?
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e Considerando o conceito de PDCA pelo Sebrae (2023):

o Planejar (Plan): A etapa inicial busca a constru¢do de um plano de agdo
onde o ciclo ird identificar e definir as metas da organizagdo, e também
qual método sera utilizado para alcangar esse objetivo com o uso de
indicadores de desempenho. Ademais, ¢ nesta etapa que sao procuradas
as possiveis causas dos problemas da gestao de processos;

o Fazer (Do): Na segunda etapa, o plano definido na etapa anterior ¢
colocado em prética a partir das atividades planejadas para solucionar os
problemas identificados pela organizacdo com a utilizagdo de recursos
definidos no planejamento;

o Verificar (Check): A terceira fase consiste na verificagdo das atividades
realizadas na execucdo do plano, buscando realizar a anélise entre o que
foi alcangado e o que de fato foi planejado. O objetivo dessa etapa €
observar se a organizagdo esta no caminho correto e se seu objetivo foi
atingido com sucesso. Ou seja, ¢ nesta etapa que se verifica se os
indicadores projetados no planejamento atingiram os resultados
esperados e se as atividades executadas na fase anterior foram inseridas
de forma precisa e conforme o plano.

o Agir (Act): Por fim, na ultima etapa do ciclo, utilizando os resultados
verificados na etapa que antecede, observa-se as solugdes para os
problemas da organizag¢ao. Ou seja, as agdes corretivas encontradas sao
implementadas.

e O que vocé acha que mudaria na sua gestao de marketing ao utilizar o PDCA?
e Comparando com o jeito que vocé gerencia hoje o seu marketing, vocé

considera que o PDCA seria melhor, pior ou igual? Por qué?

Apéndice B — Entrevista 2
Este ¢ o PDCA sugerido, com base no seu marketing atual, bem como nos conceitos
sobre PDCA. Responda essas perguntas para cada aspecto (P,D,C e A):

e (Quais pontos apresentados sdo Uteis para a sua gestao?

e Tem algum ponto que ndo se encaixaria com a sua gestao?

e Que pontos vocé mudaria para se adequar a sua realidade?
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