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RESUMO

Este artigo teve como objetivo compreender como uma empresa que atua exclusivamente no
Instagram realiza suas estratégias referentes ao composto de marketing, levando em conta
todas as mudancas e necessidades existentes no ambiente digital. A fim de atingir esse
objetivo realizou-se um estudo de caso qualitativo e exploratério. Para tanto, foi selecionada
a empresa Mimos Suculenta que realiza toda a divulgacdo e venda de seus produtos
utilizando a plataforma Instagram. Foi percebido, pela sécia entrevistada, que apds a
divulgacao de lives, um aumento no nimero de seguidores. Outro fator que cativa os clientes
€ a possibilidade de personalizagdo do produto. Em conclusdo, para otimizar ainda mais o
relacionamento com o cliente, a empresa poderia criar um banco de dados visando
compreender melhor o perfil de cada consumidor. Fica claro que, no ambiente digital o
consumidor € mais ativo e participativo e as empresas devem buscar interagir e se comunicar.
O conjunto de acdes que compbdem o composto de marketing precisa atender as
necessidades e caracteristicas presentes no ambiente digital, por isso, alguns autores
debatem quanto a capacidade adaptativa de seus elementos basicos, enquanto outros sédo
severos e defendem uma nova estruturacdo contando com novos elementos coerentes com
as atividades digitais.
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ABSTRACT

This article aims to understand how a company that operates exclusively on Instagram realizes
its strategies regarding the marketing mix, taking into account all the changes and needs in
the digital environment. In order to achieve this objective, a qualitative and exploratory case
study was carried. For this aimind, the Mimos Suculenta company was chosen that performs
the dissemination and sale of all its products using the Instagram platform was selected. It was
noticed by the partner interviewed that after the disclosure of lives, an increase in the number
of followers. Another factor that attracts customers is the possibility of product customization.
In conclusion, to further optimization customer relationships, the company could create a
database looking forward to better understand each customer's profile. It is clear that, in the
digital environment, the consumer is more active and participative and companies should
looking forward interaction and communication. The set of actions that make up the marketing
mix must address to the needs and characteristics of the digital environment while some
authors relay on the adaptive capacity of its basic elements, others are severe and propose a
new structure containing new coherent elements with digital activities.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho teve como objetivo compreender como ocorrem as estratégias do
composto de marketing em uma empresa que atua exclusivamente no Instagram, levando em

conta todas as mudancas e necessidades existentes no ambiente digital.

A tecnologia esta presente no nosso dia a dia e afeta o modo no qual a sociedade se
comunica, se relaciona e se desenvolve. Inovagdes digitais promovem uma mudanca de
comportamento do consumidor e, consequentemente, impactam imediatamente no marketing.
A participacdo online passa a ser importante para as empresas pois por meio dela ocorre a
interacdo e compartilhamento com os consumidores, invertendo o vetor do marketing que
antes seguia em uma Unica dire¢do, da empresa para o consumidor, e agora segue também

do consumidor para a empresa (GABRIEL, 2010).

As empresas precisam estar onde seu publico est4d, manter um canal de
relacionamento onde podem estar presentes recebendo feedback, opinibes e comentarios
(VAZ, 2011). O marketing aplicado ao ambiente digital é de fundamental importancia por
contar com um namero significante de consumidores inseridos nas midias e redes sociais. As
empresas buscam estratégias para sua melhor colocagdo nesse ambiente, independente do
seu produto ou servico ofertado (GABRIEL, 2010).

N&o é uma questdo de tecnologia, mas sim de uma mudanc¢a de comportamento do
consumidor que esta utilizando cada vez mais a internet como meio de comunicagao,

relacionamento, entretenimento e de consumo (GABRIEL, 2010).

Com cada vez mais opgdes e mais concorrentes no mercado, os consumidores
possuem mais ofertas e se tornam mais exigentes, dificeis de agradar e avaliam com mais
consciéncia o pre¢o, a qualidade, e todos os beneficios que o produto pode oferecer
(KOTLER, 2000). Para atingir esse consumidor mais rigoroso as empresas precisam
desenvolver as variaveis que compde o marketing de modo que delas funcionem em conjunto

de forma integrada e focadas em interessar e afetar o mercado (HONORATO, 2004).

Os sites e as redes sociais incentivam seus usudrios a desenvolverem uma relagao
com marcas e produtos favoritos. Dada a interacdo dos usuarios no ambiente virtual, as lojas
virtuais se tornaram populares ao ponto de conseguirem competir no mercado com as grandes
redes e estabelecimentos comerciais que investiram em uma loja com localizacéo fisica
considerada relevante (TORRES, 2010).

Dados apresentados no Sprout Social (2017), site gerenciador de redes sociais para
marcas, apontam que em 2017 cerca de 71% das empresas norte-americanas possuem um
perfil oficial no Instagram. Essa porcentagem se deve pelaimplementacdo de um novo recurso

oferecido pela plataforma. Cerca de 80% dos usuarios do Instagram seguem pelo menos
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uma empresa no aplicativo e 60% descobrem informacdes sobre um novo produto ou servigo

por meio desta plataforma (PAUL, 2017).

O Instagram atualmente conta com 800 milhdes de usuarios ativos mensais, sendo
cerca de 500 milhdes de usuarios ativos diariamente. Em um dia normal, os usuarios do
Instagram compartilham mais de 95 milh&es de fotos e videos e estas postagens produzem
um total de cerca de 4,2 bilhdes de “likes”. Em 2016, a criagdo de perfis empresariais
(Instagram Business Tools) permitiu que informagfes de contato, como e-mail e telefone
pudessem ser adicionadas, 0 que ndo € possivel com um perfil basico. A partir disso, a
plataforma se torna um fendbmeno entre os microempreendedores, favorecendo a producéo e

divulgacao de ideias e produtos sem custos (PAUL, 2017).

A contextualizagdo do composto marketing tradicional e sua distingdo do composto de
marketing no ambiente digital se mostra importante para avaliar a eficacia de como este esta
sendo empregado pelas lojas online e compreender qual a sua correlagdo no ambiente digital

e dentro de plataformas digitais como o Instagram (KOTLER, 2017).

O composto de marketing vem sendo questionado e discutindo por pesquisadores que
divergem sobre provéveis modificacbes e aperfeicoamentos para lidar, de forma mais
adequada, com as préaticas de marketing contemporaneas que envolvem o ambiente digital
(CONSTANTINIDES, 2006).

Duas correntes de pesquisadores, “conservadores” e os “revisionistas”, procuram
promover adaptacbes com abordagens divergentes. Os “conservadores” sdo a favor da
manutencdo do composto original com modificagbes apenas em seus subitens. De forma
diferente, os pesquisadores “revisionistas” apresentam uma abordagem mais radical,
promovendo modelos diferentes de compostos estruturados com elementos novos que

possam cobrir necessidades e desafios impostos pelo ambiente digital (DOMINICI, 2009).

Este trabalho possui, portanto, o objetivo de identificar como ocorrem as estratégias
do composto de marketing em uma empresa de varejo que opera exclusivamente no

Instagram; e tem como objetivos especificos:

1. Apresentar uma andlise reflexiva sobre a evolucdo conceitual do composto de

marketing;

2. Verificar de que maneira uma empresa de varejo que opera exclusivamente no
Instagram utiliza-se desta plataforma para realizar as atividades relativas a preco, praca,

produto e promog&o;

3. Descrever 0s ajustes realizados pela empresa em suas estratégias do composto de

marketing tradicional para um composto de marketing no ambiente digital,
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4. ldentificar os motivos que levaram a empresa a operar exclusivamente no

Instagram;

5. Sugerir, a partir dos dados coletados, as ac6es a serem adotadas pela empresa que

utiliza o Instagram.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Composto de marketing e o ambiente digital

Formulado em 1960 por Jerome McCarthy, o composto de marketing (produto, preco,
praga e promogéo), constitui numa ferramenta estratégica fundamental para a elaboracéo de
qualquer plano de marketing no qual a empresa expde seu produto ao mercado dando
conhecimento da sua existéncia para seu publico-alvo e encoraja 0os consumidores a
preferirem o seu produto em detrimento ao do concorrente (GABRIEL, 2010). Segundo Kotler
(2000, p. 38) “os 4P’s representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de

marketing disponiveis para influenciar compradores”.

Produto representa o objeto de desejo ou necessidade oferecidos a um mercado para
a sua apreciacdo na tentativa de satisfazer a sua demanda. Pode ser um objeto tangivel
possuindo aspectos estratégicos para a sua venda como embalagem, rétulo, aparéncia fisica
do produto, fatores que podem influenciar o consumidor. O produto também pode ser de
carater intangivel como um conjunto de servi¢cos, um pacote de beneficios, fornecidos pela
empresa ao consumidor (KOTLER, 2000; GABRIEL, 2010).

O preco é o valor de venda do produto juntamente com 0s encargos, entrega e
garantia, € o elemento que proporciona receita a empresa e deve ser revisto com frequéncia
para acompanhar mudancas no mercado. A praca se trata dos canais onde toda estrutura de
distribuicdo do produto ocorre para torna-lo acessivel no mercado. E de cunho estratégico
para a empresa uma definicdo adequada do local de distribuicdo de modo que o produto esteja
disponivel e proximo aos consumidores. Promocao se refere a todo empenho e forma de
comunicacgao para divulgar o produto ofertado de modo a estimular e motivar a sua compra
(KOTLER, 2000; GABRIEL, 2010).

O marketing acompanhou o0 avanco nas tecnologias das comunicacdes promovidas
pela internet e comecgou a ser chamado de marketing digital. As acdes de marketing séo
realizadas por meio de canais eletrénicos e a quantidade e qualidade de andncios recebidos

séo controlados pelos consumidores (LIMEIRA 2003).

Torres (2009) descreve marketing digital como sendo um conjunto eficiente de acdes

desenvolvidas no meio digital, ou seja, utilizando a internet, que abranjam estratégias de
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propaganda e publicidade nesse ambiente envolvendo os novos habitos, atitudes e
comportamento dos consumidores, buscando uma interagdo e contato entre a empresa e o

cliente.

Marketing digital ndo é apenas o mundo digital fechado, a estratégia € muito mais off-
line, antes dele ser digital ele é marketing. Sua esséncia é constituida em compreender a
necessidade e desejo dos consumidores, entender seu comportamento e ser capaz de chegar

aonde o seu consumidor esta (VAZ, 2011).

Kotler (2017) afirma que o marketing digital chega para promover possiveis acdes para
as empresas no ambiente digital e, assim, aprofundar a relacdo com seus consumidores,

sempre atentando ao papel de importancia desempenhado por eles.

O composto de marketing pode se apresentar engessado ou atrasado diante do
cenério atual, necessitando, portanto, de uma adaptagdo para uma melhor colocacdo no
ambiente digital. Visando essa adaptacao duas frentes de pesquisadores, “conservadores” e

os “revisionistas” apresentam duas abordagens (DOMINICI, 2009).

Os chamados “conservadores” ponderam a favor de uma manuten¢gao do composto
original (produto, preco, praca e promocao), porém com mudangas nos subitens de cada
composto, entendendo que isto j& seria suficiente para concretizar essa adaptacdo ao
ambiente digital. J& os pesquisadores “revisionistas” se mostram mais radicais e afirmam que
0 composto de marketing tradicional esta obsoleto, propondo, portanto, uma nova estrutura
com novos elementos que cumpram de forma mais atual e coerente com os relacionamentos

entre as empresas e seus consumidores (DOMINICI, 2009).

Mesmo os pesquisadores “conservadores” concordam com a indispensabilidade em
ajustar o composto de marketing de modo a torna-lo atual e coerente com as mudancas
tecnologicas digitais, principalmente com a internet. Contudo, defendem a capacidade
adaptativa do 4 P’s tradicional (DOMINICI, 2009).

O’Connor e Galvin (1997) considera a utilizacdo das tecnologias digitais, como a
inclusédo de banco de dados sobre os clientes e uso de midias e canais digitais para buscar
dados e entender melhor o publico alvo da empresa. Os 4 P’s tradicionais (produto, preco,
praga e promogdo) seriam mantidos como as bases, mas sofreriam mudancas e ajustes
promovidos pelos avangos tecnoldgicos, principalmente pela internet no campo das

comunicacoes.

Moller (2006) defende o composto de marketing tradicional e aponta sua total
coeréncia com as atividades que o marketing deve desempenhar. Considera um equivoco a

critica sobre uma falta de foco na interagdo com o consumidor.
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Goi (2009) afirma que o composto de marketing tradicional se mostrou atil quando os
produtos e servigos eram hegemonicamente fisicos. A partir do desenvolvimento do meio
digital do mercado com uma grande variedade de produtos e servicos, e da ampla gama de

canais de vendas desses, alguns autores procuraram acrescentar mais alguns “P’s”.

Booms e Bitner apresentaram, em 1981, um modelo com 7 P’s, que expande o
composto de marketing tradicional acrescentando 3 P’s, pessoas, processos e percepg¢des

(ou evidéncias fisicas).

O modelo dos 7 P’s se direciona e se remete a servigos e produtos intangiveis em um
mercado impregnado de informac8es dados e noticias, como é o ambiente digital. Pessoas
se refere ndo s6 aos consumidores, mas também aos empregados e colaboradores e todas
as pessoas envolvidas no processo do consumo de modo direto ou indireto. Processos
engloba o conjunto de a¢gbes desempenhadas durante o processo criativo e operacional de
producao, desenvolvimento e distribuicdo do produto até sua entrega final ao cliente.
Percepcdes ou evidéncias fisicas sdo fatores implicitos que fornecem uma imagem ou
satisfacam uma expectativa do cliente em relacdo a marca e o produto (BOOMS;
BITNER,1981).

Karsaklian (2001) apresenta uma abordagem diretamente voltada para o ambiente
digital. O autor adiciona aos tradicionais 4 P’s dois D’s, database (banco de dados) e dialogo.
Banco de dados ndo impacta diretamente aos clientes e sim a empresa, se refere ao
gerenciamento de dados e informacgdes que sao utilizados para compreender as acdes e 0s
comportamentos dos consumidores, permitindo assim serem desenvolvidas estratégias a
partir destas informacdes. Ja dialogo impacta diretamente aos consumidores, sendo a forma

COmMo a empresa se comunica, sua interagdo nas redes sociais (KARSAKLIAN, 2001).

Com o objetivo de descrever cada elemento caracteristico de um composto de
marketing no ambiente digital e fornecer uma abordagem para organizar as atividades de
marketing baseada na internet, Kalyanam e Mcintyre (2002) propuseram um modelo
tridimensional expressado pela seguinte sigla: 4P + P2 + C2 + S3. Para estes autores a
proposta de composto de marketing digital exige uma coordenagdo mais profunda entre os

elementos, em comparagdo com o composto tradicional.

Permanece os 4 P’s tradicionais (produto, preco, praga e promog¢ao) e adiciona-se
mais 2 P’s, personalizacdo e privacidade; 2 C’s, (comunidade e customer services
(atendimento ao cliente)), e 3 S’s (site, segurancga e sales promotion, promocédo de vendas em
portugués) (KALYANAM; MCINTYRE,2002).
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Figura 1 — Modelo 4P + P2 + C2 + S3.
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Fonte: adaptado de Kalyanam e Mcintyre, 2002, p. 492.

Kalyanam e Mcintyre (2002) identificaram ao todo 11 elementos do marketing no
ambiente digital baseando-se em teorias e nos paradigmas de troca, interacbes e
relacionamento nas midias sociais. Esse modelo apresenta elementos considerados basicos
e elementos considerados situacionais. Os 11 elementos mantém uma interatividade e
integracdo formando o aspecto dimensional do modelo (KALYANAM; MCINTYRE,2002).

Existe um vasto campo de estudo e pesquisa ho qual varios autores estabelecem uma
reestruturacdo radical do composto de marketing. Mas, apesar da diversidade de da visa dos
varios autores, a literatura “revisionista” do composto de marketing apresenta um ponto em
comum, a percepgdo da necessidade de uma notéria reorientagdo voltada ao consumidor.
Essa necessidade se mostra mais intensa no marketing no ambiente digital, na qual o trato
com o cliente, ou consumidor, precisa ser mais dindmica e interativa, sendo essencial e

decisivo em comércios fundamentados na internet (DOMINICI, 2009).

Novas estratégias surgem para atrair potenciais consumidores no ambiente digital. Vaz
(2011) propde a metodologia dos 8 P’s que se apresenta como passos sucessivos em uma
cadeia ciclica na qual a empresa procura alcancar a percepcao e o entendimento a respeito
do seu consumidor e do seu proprio negocio no meio digital. Por meio desse método a
empresa pode desenvolver como pretende propagar sua marca no meio digital, produzir uma
comunicacdo viral, reavaliar o perfil do publico-alvo para conduzir a¢cbes inovadoras e buscar
verificar seus resultados. A metodologia dos 8 P’s é constituida por: pesquisa, planejamento,

producéo, publicacdo, promocéo, propagacao, personalizacéo e precisdo (VAZ, 2011).
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O primeiro “p” se refere a “Pesquisa”, pesquisa essa destinada para compreender o
consumidor, 0 mercado e a area de atuacdo da empresa. A partir dos dados coletados do
primeiro “P” um planejamento é desenvolvido. O segundo “p”, “Planejamento”, é focado em
realizar acbes de marketing buscando influenciar consumidores utilizando sites ou
plataformas online para neg6cio e impulsionar as vendas na internet. O terceiro “p”,
“Producao”, é a realizagao pratica desse planejamento fazendo ajustes e aprimorando na

estrutura necesséria para a implementacéo da estratégia (VAZ, 2011).

N&o basta estar presente nas redes sociais ou ter criado um site, é preciso uma
“Publicacéo”, quarto “p”, uma criacdo de conteldo persuasivo e interessante para atrair
trafego e se tornar visivel para seu publico-alvo tornando seu produto ou servico identificavel

em sites de busca. O quinto "p” se trata da “Promocao’”, na qual pode ser feita por meio de
campanhas em redes sociais, links patrocinados em sites de terceiros, banners e outros (VAZ,

2011).

[1I9 1]

Todo conteudo gerado precisa de uma “Propagacao”, o sexto “p”, por meio da qual
as empresas devem buscar provocar e interagir com as pessoas para que compartilhem esse
conteldo nas redes e midias sociais. A marca da empresa deve ser cocriada junto ao
consumidor por meio da participagéo e interatividade que a presenca na internet gera. O
proximo passo é a formag¢do de um relacionamento com os consumidores visando a
fidelizacdo, isso pode ser proporcionado pelo sétimo “p”, a “Personalizacdo” do produto ou
servico (VAZ, 2011).

Cada cliente possui um perfil diferente e deve ser tratado como Gnico, por conta disso
a comunicagao deve ser dirigida a cada um. O ultimo e oitavo “p”, "Precisao”, € a mensuragao
dos resultados. A empresa deve analisar o que esta sendo eficaz e qual estratégia deve ser
modificada para que as vendas aumentem e, assim consequentemente, poder alcancar metas

cada vez maiores no ambiente digital (VAZ, 2011).

Por se tratar de um processo ciclico o processo dos 8 P’s ndo se finaliza “E como o
proprio 8, que na horizontal representa a lemniscata, simbolo do infinito. Um processo que

sempre se repete, cada vez melhor-circular” (VAZ, 2011, p. 298).

Para Kotler (2017) o composto de marketing tradicional sofre uma evolu¢do para
contemplar uma maior participacdo do consumidor tirando-o da passividade e tornando-o
parte da elaboracéo do valor comercial do produto. O autor define que “ o mix de marketing
(os quatro P’s) deve ser redefinido como os quatro “Cs”: cocriagdo (co-criation), moeda
(currency), ativagdo comunitaria (comunal activation) e conversa (conversation) (KOTLER,
2017, p.45).
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A cocriacdo (co-criation) promove a concepcdo do produto junto ao consumidor,
aumentando sua taxa de aceitacdo e possibilitando a personalizagdo. O conceito de preco
(currency) se modifica pelos avancos tecnoldgicos e se torna mais dindmico. A empresa pode
oferecer meios diferentes de cobrancas e precificacdo Unica para cada cliente. Ativacdo
comunitaria (comunal activation) € a mudanca no canal de distribuicdo que passa a ser

compartilhado.

Os clientes desejam que os produtos estejam instantaneamente acessiveis. Da
mesma forma, o conceito de promocao se altera para conversa (conversation) na qual o
consumidor ndo é mais passivel aceitando qualquer tipo de mensagem enviada a ele.
Demanda um relacionamento com a marca por meio de plataformas digitais onde avaliacbes

dos produtos séo discutidas (KOTLER, 2017).

Assim, se procura apresentar no Quadro 1, sumariamente, as propostas e modelos
acima discorridos. Procura trazer de forma objetiva as alteracbes nos elementos que
compdem o composto de marketing que procuram se adaptar as mudancas trazidas pelo
ambiente digital desenvolvidas por cada autor com base em suas pesquisas, investigacoes,

andlises e convicgoes.
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Quadro 1 - Propostas e modelos de compostos de marketing no ambiente digital

Autor Argumentos Proposta

Booms e Bitner (1981) Apresenta um modelo direcionado para 4Ps+3P’s
produtos e servigos intangiveis. - Pessoas
Acrescenta 3 P’s, pessoas, processos e - Processos
percepcoes. - Percepcoes

O’Connor e Galvin Se mantém os 4 P’s utilizando-os como 4P’s

(1997) uma base para as estratégias de marketing
no ambiente digital.
A tecnologia entra como um otimizador para
possiveis ajustes.

Karsaklian (2001) “Cybermarketing” 4P’'s+2D'’s.
Abordagem voltada diretamente para o
ambiente digital. - Database
Adicédo de banco de dados (database) e - Didlogo

dialogo.

Kalyanam e Mclntyre
(2002)

Modelo dimensional para uma abordagem
para organizar as atividades de marketing
baseadas na internet.

4P+ P2+C2+S3

4P - produto, preco, praca
e promocgéao.

P2 - personalizacédo e
privacidade.

C2 - comunidade e
customer services
(atendimento ao cliente)
S3 - site, seguranca e
sales promotion,
(promocéo de vendas)

Maller (2006)

Conservacéo dos 4 P’s.
Desempenham com eficiéncia as atividades
de marketing.

4 P’s.

Vaz (2011) Processo ciclico com passos sucessivos 8 P’s.
que visam alcancar a percepcéo do negocio | - Pesquisa
e consumidor no ambiente digital. - Planejamento
- Producéo
- Publicacéo
- Promocéo
- Propagacéao
- Personalizacao
- Precisdo
Kotler (2017) Evolucdo no composto para promover uma | 4 C’s.
maior participac@o do consumidor tirando a | - Cocriacéo.
sua passividade. - Conversa

- Currency (Moeda)
- Comunal activation
(Ativacdo comunitaria)

Fonte: O autor, 2019.

2.2 As midias sociais e o Instagram

Na internet as vendas no varejo muitas vezes ocorrem nas redes sociais ou midias
sociais. Os termos “rede social” e “midia social” podem ser confundidos. Ao se tratar de rede
social estamos falando sobre conexdes entre pessoas que possuem alguma causa ou
interesse em comum. Ja4 midia social possui o escopo de geracdo de conteudo por meio de

videos, fotos e textos. Esse contetdo é gerado e depois postado, compartilhado, nas redes
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sociais. O Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, entre outros, sdo consideradas plataformas
digitais pois potencializam tanto as conexdes entre pessoas como a geracdo e

compartilhamento de conteldo feito pelos seus usuarios (GABRIEL, 2010).

As plataformas digitais propiciam intera¢do ndo somente entre 0s consumidores como
também propiciam a interacdo e um ambiente para negocia¢cfes. O boca-a-boca digital ou
online possui um grande potencial de disseminar informac¢des em um amplo aspecto entre os
clientes usuarios das redes sociais. Esse boca-a-boca pode ser definido como “marketing
viral” na qual se refere a mensagens que empresas transmitem de maneira exponencial com
a finalidade de exporem sua marca ou produto procurando atingir um numero grande de
visualizacdes entre os usuarios dessa midia social (SUN et al., 2006; HELM, 2010; KAPLAN
etal., 2011; BERG; STERNER, 2015).

Para Kotler e Armstrong (2007) as plataformas digitais fornecem um canal na qual
grupos menores de consumidores, que fazem parte de um nicho de interesse especificos,
possam ser impactados e atingidos pelas acfes de marketing das empresas que se mostram
atraentes a eles. Se mostra importante levar em conta a teoria da cauda longa apresentada
por Anderson (2006) e suas 3 forcas; democratizacdo das ferramentas de producéo,
democratizacdo dos canais de distribuicdo e comunicacdo em rede. Esses fatores diminuem
o0 custo de producéo e o custo dos produtos. A teoria da cauda longa apresenta o fendbmeno
de afastamento do foco em consumo de produtos de alta tendéncia, os chamados hits, e

avancando em direcdo a produtos pertencentes a diversas caracteristicas e nichos.

O Instagram foi criado pelo americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Michel Krieger.
Atualmente, conta com 800 milhdes de usuérios ativos mensais, sendo cerca de 500 milhdes
de usuérios ativos diariamente. Este € um aplicativo disponivel para smartphones nos
sistemas IOS e Android, desde 2012. Seu principio basico se baseia no compartilhamento de
fotografias e de videos entre pessoas fisicas, mas nos Ultimos tempos passou a ser espacgo
para instalacdo de empresas (PAUL, 2017; INSTAGRAM, 2018).

Muitas empresas contam com contas oficiais no Instagram e aproveitam do fato de ser
gratuito a postagem de fotos e de videos e com isso poderem divulgar seu contetdo para
seus seguidores de forma mais barata e eficiente (BERG; STERNER, 2015).

Uma ferramenta frequentemente usada no Instagram é a hashtag (#). Utilizada para
relacionar a postagem com um topico ou assunto especifico, a hashtag surgiu no Twitter. Ela
€ um link criado a partir de um “#” acompanhado de uma palavra, ou até mesmo, uma frase
gque ao ser clicada da o acesso a todas as postagens com a mesma “#”e palavras
acompanhadas. No Instagram, a hashtag atua como ferramenta essencial para as empresas

direcionarem seus clientes, alcancar grupos de clientes em postagens especificas e, até
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mesmo, despertar interesse de usuarios potenciais novos clientes (TSUR; RAPPAPORT,
2012; BERG; STERNER, 2015).

O Instagram ainda possibilita que seus usuarios facam criacédo de contetdo ao vivo. O
Stories consiste em uma funcionalidade na qual as postagens de fotos ou de videos ficam
disponiveis para visualizagdo por apenas 24 horas. Os contetdos ficam mais atrativos por
contarem com ferramentas de edi¢cdes de imagens como inclusdo de gifs, emaojis, criacdo de
enquetes e até mesmo divulgacdo de links. No Stories também ¢é possivel realizar lives,
transmissBes ao vivo na qual o dono da conta pode falar com seus seguidores que recebem
notificacdes do inicio da transmiss&o (CUSTODIO, 2017).

2.3 Analise sobre a evolucéo do composto de marketing no ambiente digital.

O ambiente digital apresenta um direcionamento claro para a interacdo e o
relacionamento entre empresas e seus consumidores. Esse direcionamento € apontado pelos
autores “revisionistas” como fator que obrigaria a mudanca da estrutura do composto de

marketing, trazendo modernidade aos P’s tradicionais.

Enquanto os autores “revisionistas” como Booms e Bitner (1981), Karsaklian (2001)
Kalyanam e Mcintyre (2002), Vaz (2011) e Kotler (2017), defendem a necessidade de
adaptacédo; os autores “conservadores”, como O’Connor e Galvin (1997) e Moller (2006),
declaram que o composto de marketing tradicional possui capacidade adaptativa as

necessidades impostas ao ambiente digital.

No momento atual, a grande questao é: diante do caso de produtos ou servicos digitais,
ou produtos que estdo totalmente atrelados a internet ou ao ambiente digital, o composto

tradicional possui capacidade adaptativa?

Aimplementacédo de bancos de dados visando formular estratégias aperfeicoadas para
cada tipo de cliente € uma adaptagao proposta por O’Connor e Galvin (1997). A promogéao de
vendas faria uso de tecnologias para se tornar mais complexa e aperfeicoada. Este autor

defende manter como base os 4 P’s tradicionais, mas otimiza-los visando a realidade digital.

A proposta de criagao de banco de dados também é abordada pelo autor “revisionista”
Karsaklian (2001), entretanto, com maior énfase e destaque, pois banco de dados passa a
ser um novo elemento independente do “p” de “Promocao”. A diferenca entre os autores
estaria no marketing totalmente direcionado ao ambiente digital, o “Cybermarketing” como

Karsaklian (2001) intitula.

Um outro fator que se diferencia, no ambiente digital € o consumidor. O consumidor
gue antes aceitava a¢cdes promocionais tradicionais, como comerciais de tv e revistas, agora

procura uma maior interatividade e comunicacdo com os fornecedores dos produtos. O
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consumidor se apresenta como mais seletivo, rigoroso e exigente, além de ter mais
informacdes sobre o produto, se preocupa com a sua qualidade, prazo e seu meio de entrega.
Essa mudanca do consumidor é discutida pelos autores Kotler (2000), Honorato, (2004) e
Gabriel (2010). A necessidade de criacdo de conteldos mais persuasivos fez com que Vaz

(2011) inclui-se o “p” de “Publicagéo”.

Segundo os ‘revisionistas”, o composto precisa se se modificar trazendo mais
protagonismo aos consumidores. Visando essa adaptagido, os autores “revisionistas”
procuram acrescentar elementos novos ao composto de marketing que tornem o consumidor
como peca central, ativo e privilegiado. Muitos desses elementos estéo relacionados ao trato
com o cliente, a geracéo de relacionamento entre consumidor e a empresa. E recorrente esses
autores apresentarem elementos que ressaltam essa ideia de maior participacdo do cliente,

elementos como conversa, didlogo e personalizacao.

Em concluséo, o ambiente digital forca a adaptacdo do composto de marketing. Essa
adaptacdo envolve uma mudanca com a introducdo de mais elementos ou a substituicdo dos
elementos existentes por novos que S80 necessarios para que as empresas, no ambiente

digital, possam cumprir todas as a¢fes essenciais do @mbito do marketing digital.

O Quadro 2 foi desenvolvido para que, de forma objetiva, sejam identificadas as
necessidades de ac¢des fundamentais em cada elemento do composto de marketing, visando

melhor performance no ambiente digital.

Quadro 2 - Adaptacdes necessarias para 0 composto de marketing no ambiente digital.

Composto de Marketing Necessidades que devem ser supridas no
Tradicional ambiente digital
Promocéao Criacdo de contelidos que interessam e

engajam os clientes. Relacionamento.
Conversa e comunicagdo entre empresa e
cliente.

Produto Cocriacdo dos produtos e a possibilidade de
personalizagéo.

Preco Pagamentos que envolvam facilidades digitais.

Praca Estar efetivamente presente no ambiente
digital nas midias e redes sociais.

Fonte: O autor, 2019.
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3. METODOLOGIA

Neste trabalho, o tipo de pesquisa utilizado foi o exploratério, pois buscou
entendimento e familiaridade com o assunto estudado, ao invés de testar e confirmar
hipéteses (COLLINS; HUSSEY, 2006). Foi utilizado o método de pesquisa qualitativo uma
vez que essa metodologia permite descrever a complexidade do problema de pesquisa e sua
interacdo com as diversas variaveis tornando possivel o entendimento da natureza do
fenébmeno social (RICHARDSON, 2012). O método qualitativo permite uma andlise e
compreenséo sobre as informacdes coletadas do fenbmeno no cenério real e atual, tornando
possivel a pesquisa ser feita a partir de amostras pequenas na qual se obtém dados plenos
de significados e propicios a interpretacdes (COLLINS; HUSSEY, 2006).

Foi realizado um estudo de caso, por conta da proposta do trabalho se basear em
investigar com profundidade um fendbmeno social contemporaneo complexo, em um contexto
real e que ocorre efetivamente (YIN, 2010). Uma das mais importantes condi¢cdes para a
escolha e diferenciacdo do método de pesquisa ocorre por conta da classificacdo do tipo de
questdo apresentada na pesquisa. Pesquisas que apresentam questbes “como” levam,
presumidamente, ao uso do estudo de caso como método de pesquisa. Isso ocorre pela
necessidade de se entender ocorréncias sociais contidas em contextos que possuem certa
complexidade, quando estes fatos ndo podem ser manipulados, sendo essencial a construcao

prévia de teorias relacionadas com o tépico do estudo (YIN, 2010).

Visando uma maior confiabilidade para a pesquisa, foi desenvolvido um protocolo de
estudo de caso, formulado com base nos autores Toledo e Shiraishi (2009) e Yin (2010).0
protocolo de estudo de caso se mostra necessario para se manter o foco sobre a unidade de
analise do estudo, sendo um instrumento com os procedimentos e regras gerais a serem

seguido para este projeto de estudo de caso (YIN, 2010).

Protocolo de estudo de caso apresenta as seguintes secdes : visao geral de todo o
projeto de estudo de caso e do assunto na qual o trabalho estd investigando; procedimentos
metodoldgicos empregados, como entrevistas com pessoas chaves e levantamento de
documentos das organizacbes estudadas; conjunto de questdes que formam a linha
investigacdo como um instrumento de estudo; um guia para o relatério do estudo de caso, um
esbogco com cada um dos documentos e anotacbes disponiveis e Uteis, constando toda a
bibliografia utilizada (YIN, 2010).

O tipo de projeto de estudo de caso utilizado foi nico com uma unidade de analise. O
trabalho se focou em uma unidade de analise, compreender como ocorrem as estratégias do
composto de marketing em uma empresa de varejo que opera exclusivamente no Instagram.

Empresa estudada foi a Mimos Suculentas.
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Os critérios para a selecao dessa empresa para o estudo de caso foram: possuir uma
conta no Instagram; utilizar exclusivamente o Instagram como unico canal de divulgacao,
comunicacdo e vendas de seus produtos; estar com a conta ativa postando regularmente; a
entrevista deve ser conduzida com o responsavel pelo gerenciamento, criacéo do contetudo e

postagens na conta da empresa.

As fontes de evidéncias foram: entrevista e observacao participante. A entrevista foi
conduzida com uma das sécias da empresa utilizando um roteiro de entrevista
semiestruturado. Esse modelo abrange perguntas fechadas previamente elaboradas e
guestbes abertas permitindo, assim, uma certa liberdade de colocacdes que puderam ser
dadas durante a entrevista, colaborando para possiveis esclarecimentos e aprofundamentos
em varias questdes (TRIVINOS,1987; STAKE, 2011). A observago participante no presente
trabalho se deu por meio de uma simulagéo de compra na empresa escolhida para o estudo

de caso.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

A entrevista foi realizada com uma das sécias da empresa Mimos Suculenta, Keyla
Gomes que é formada em ciéncias contabeis e atua na parte do marketing visual, realizando
todas as postagens no Instagram na conta da empresa, além de cuidar do atendimento ao

cliente.

Fundada em outubro de 2018, a Mimos Suculenta trabalha com lembrancinhas
artesanais de vasos de suculentas, plantas pequenas que retém muita agua. O produto
consiste em uma planta suculenta, de diversas cores e variadas espécies, em vasos de
ceramica, vidro, acrilico que sdo embrulhados em papel cachepd, papel kraft ou papel
reciclado. Sdo todos artesanais e personalizados com frases, nomes ou mensagens ao gosto
e escolha de cada cliente. A empresa € gerida por 3 sdcios e conta com cerca de 6 mil

seguidores em sua conta no Instagram.

A entrevistada realiza postagens diariamente no Instagram. Essas postagens
apresentam as fotos dos produtos produzidos e encomendados pelos clientes e com
informacbes sobre a empresa (email e telefone de contato), além do convite para os
interessados realizarem um orgcamento ou reserva de produto. A idéia de ndo estar apenas

presente, mas sim de gerar conteudos criativos e atraentes aos clientes, seria um “p” novo no

composto de marketing sugerido por Vaz (2011), o “p” de “Publicagdo”.

Para a entrevistada, postagens diarias e variadas engajam mais 0s possiveis novos
clientes a comprarem do que os anuncios tradicionais. Por essa razdo, se deu a escolha do

Instagram como plataforma de divulgacdo e comunicacdo dos produtos. O Instagram
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representa bem a democratizacdo dos canais de divulgacéo e de comunicacéo, apresentados

na teoria da cauda longa de Anderson (2006).

De acordo com a entrevistada, o Instagram se mostra como uma midia de apelo visual
na qual torna os anancios de produtos mais comunicativos e chamativos, em comparacao,
aos anuncios tradicionais que se exigem maiores leituras. A criagdo de conteddos que
provocam e interagem com os clientes é, na visao de Vaz (2011), fundamental para a criacao

ou a cocriacdo da marca. Contando com a participacao ativa dos consumidores, o “p” de praga

se torna presenca ativa no Instagram.

Um fator de bastante relevéancia identificado, e que se mostra muito presente na Mimos
Suculenta, € a personalizacao de seus produtos oferecidos. A idéia de o consumidor participar
da criagdo conjunta do produto é descrita por Kotler (2017) como a mudanga do “p” de produto
para o “c” de cocriagdo. Com essa mudanc¢a, o produto aumenta sua aceitagdo agregando
valores para os clientes, tanto sentimentais como tangiveis. Personalizacdo esta presente,
como um dos elementos basicos, no modelo tridimensional proposto por Kalyanam e Mcintyre
(2002).

Personalizagdo € também um “p” proposto por Vaz (2011) que salienta que com esse
“p” a marca acaba criando um relacionamento com o cliente, levando-o a fidelizac&o e
identificacdo com a marca. A empresa Mimos Suculenta ainda possui interesse em
desenvolver novas linhas de produtos totalmente feitos e sugeridos das ideias e dos

feedbacks de seus clientes.

Foi percebido, pela sécia entrevistada, que a utilizacdo do stories do Instagram e a
realizacdo de lives, tiveram efeitos positivos com um grande aumento no ndmero de
seguidores. As lives e os stories feitos pela empresa trazem sorteios e divulgacdes dos
produtos que estdo sendo produzidos e dos produtos que estdo com desconto, e inclusive de
produtos lancados em datas comemorativas como dias das méaes e dos namorados, além de
promocao de frete gréatis. As lives trazem a evidéncia fisica, ou o “p” de “Percepc¢éo”,
apontado por Booms e Bitner (1981), pois facilitam com que os clientes vejam ao vivo como
€ a imagem real do produto proporcionando uma interacdo real com ele, saciando duvidas

decorrentes a sua forma, cor e tamanho.

O “p” de promocgao passa a ser “c” de conversa, como colocado por Kotler (2017), o
cliente ndo é mais passivo aceitando e vendo qualquer tipo de contetdo. Os seguidores e
consumidores séo ativos e participativos e procuram se relacionar e conversar sobre a marca.
A promogéao também pode ser vista como dialogo na proposta do autor Karsaklian (2001) que

reforca que a interacdo, e a forma como a empresa se comunica na rede social, impactam
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diretamente os consumidores e seguidores. No caso da Mimos Suculenta isto impactou

aumentando o engajamento e o nimero de seguidores da marca.

Em relacdo ao preco dos produtos, o valor deles ndo é divulgado diretamente nos
posts feitos no Instagram. O cliente interessado € informado por mensagens no Instagram, ou
pelo Whatsapp (0 nUmero consta nas informagfes da empresa em sua conta no Instagram).
ApOs esse primeiro contato, o cliente realiza a escolha do produto e toda sua personalizagao.
Em seguida, o pagamento é realizado via transferéncia bancaria ou por meio de links que

redirecionam ao site mercado pago, que gera o boleto, ou ainda, via cartdo de crédito.

De acordo com o tipo de vaso e embrulho utilizado, o valor do produto varia. No caso
de vasos de vidro o preco € de 12 reais, e no caso de embrulho no papel kraft o preco é de 4
reais. Segundo a entrevistada, os pre¢os dos produtos sdo baseados nos proprios custos e
na média do preco no mercado visando a concorréncia. Para a sécia entrevistada “E muito
bom ter os concorrentes, pois conseguimos enxergar o que podemos fazer e 0 que nao

devemos fazer nunca também...”.

A Mimos Suculenta né&o realiza um cadastramento e nem possui um database com
informacdes dos clientes. Essa proposta seria interessante para se saber qual promog¢éo ou
qgual produto é mais cativante para cada cliente. Karsaklian (2001) destaca que o
conhecimento sobre quais clientes compram tais produtos ajudaria na implementagédo de

estratégias para se promover acdes estratégicas futuras.

A criacdo de uma hashtag (#) propria que levaria usuérios do Instagram que se
interessem por suculentas, ou por qualquer tipo de plantas e artesanatos em geral,
proporcionaria uma maior visibilidade da empresa na plataforma. Tsur e Rappaport (2012)
ressaltam a importéancia da criacdo desse link e de como ele se mostra como uma ferramenta

indispensavel para o engajamento nas redes digitais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como principal objetivo compreender como uma empresa que atua
exclusivamente no Instagram realiza suas estratégias referentes ao composto de marketing,

levando em conta todas as mudangas e necessidades existentes no ambiente digital.

No ambiente digital, as empresas utilizam apelo visual, seja por fotos ou videos, com
0 intuito de engajar e criar uma interatividade com do cliente com a marca. No Instagram isso
se mostra mais efetivo por se tratar de uma midia social criada para compartilhar videos e

fotos. A plataforma se mostra um canal de comunicacdo mais interativo pela facilidade de
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disponibilizar conteidos ao vivo como nas lives. Empresas e marcas procuram estar

presentes nessa plataforma justamente para ter um melhor relacionamento com os clientes.

No caso da empresa estudada, a Mimos Suculenta, a possibilidade de criacdo de
conteudos ao vivo, como as lives e os stories, fez com que a empresa tivesse um aumento no
namero de seguidores. A estratégia da Mimos Suculenta é postar diariamente fotos ou videos
com conteudos interessantes que chamam atencdo dos seguidores e que convidam eles
comentarem estes conteudos. Outro fator interessante sobre a empresa estudada € ela ser

aberta a cocriagcdo de produtos e proporciona a personalizacéo ao cliente.

A palavra-chave é construir um relacionamento com os clientes. Esse fator é apontado
pelos autores “revisionistas”, como ponto para a formulacdo de novos elementos para compor
um novo composto de marketing. A proposta de evolucdo do composto de marketing
tradicional (produto, preco, praca e promoc¢ao) deve vir com a ideia de implementacéo de

elementos que sustentam o protagonismo e o relacionamento com o cliente.

As andlises e conclusGes desse artigo sdo baseadas nos estudos feitos com a
empresa investigada, sendo assim, sugere-se promover estudos com um campo maior de
empresas que atuam no Instagram, além de estudos que utilizem o método quantitativo para

se ter uma visdo mais ampla sobre o mérito estudado.
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