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Palavras-chave: Resumo

Marketing 4.0. 0O objetivo deste estudo € realizar uma reviséo bibliografica sobre as perspectivas e 0s
Marketing Tradicional. rapidos avancos tecnoldgicos no mundo do marketing que afetam o comportamento
Marketing Digital. humano em geral, bem como especificamente no mundo dos negdcios que esta apli-

cando tecnologia muito rapidamente para auxiliar o processo produtivo, comercializar
produtos ou servicos e obter feedback dos clientes. Foi realizada uma revisao biblio-
grafica por meio de monografias, dissertacoes e teses, artigos e livros publicados a
partir de 2015. O marketing passou por uma mudanca de Marketing 1.0 para Marke-
ting 4.0. O Marketing 4.0 é capaz de integrar o marketing tradicional offline com o
marketing digital online.

1 INTRODUGAO

No passado, a indUstria estava estagnada, e agora a situacdo muda devido ao rapido desenvolvimento
da tecnologia. Ele é seguido por praticas de marketing que mudaram com o mesmo fluxo e velocidade.
Atualmente, a tecnologia digital esta sendo integrada a varias atividades de marketing continuamente,
com novas abordagens, métodos, ferramentas e praticas de marketing (BARCELOS, 2016).

O rapido desenvolvimento da tecnologia tem grande impacto no crescimento econémico em todo o
mundo, aumentando a inovagdo, a competitividade e a propria economia, de modo que o governo, as
empresas e as comunidades se tornam dependentes da tecnologia que pode facilitar todas as atividades
de trabalho e vida para desenvolver novas capacidades (DA SILVA, 2014).

A partir dessas condicoes, a dependéncia da comunidade global em relacao a tecnologia digital desperta
a curiosidade de académicos e praticantes em saber quais oportunidades serdo enfrentadas e desafios
do mercado para que possam prepara-lo com forgca e uma boa estratégia de marketing. Atualmente, os
profissionais de marketing comegam a implementar tarefas de marketing por meio de midias que utili-
zam a Tecnologia da Informacao e Comunicacao (TIC) para identificar possibilidades que ocorrerao no
futuro na implementacao do Marketing 4.0 em uma organizacao (COUTO, 2020).

0 marketing 4.0 € um novo sistema nao apenas em termos de abordagens, métodos e ferramentas, mas
também de praticas de marketing. Na pratica, o sistema incentiva uma orientacao humanitaria renovada
na era digital, que combina interacdes entre sistemas on-line e off-line e integra estilo e substancia.

A indUstria nao prioriza apenas as marcas, mas também o conteldo relevante para os clientes. Os avan-
cos tecnolégicos rapidos tém um impacto no desenvolvimento das necessidades da comunidade em
suas vidas diarias. Informacoes obtidas rapidamente entregues ao publico € uma oportunidade para a
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inddstria vender produtos ou servicos com muita facilidade, e é possivel que as informagdes obtenham
feedback dos clientes, neste caso comunidades mais amplas, como uma forma de comunicacao bidire-
cional.

2 REVISAO DA LITERATURA

A internet torna-se entdao uma necessidade para a comunidade realizar e facilitar suas atividades. Na
histéria do seu desenvolvimento, a Internet € uma tecnologia que foi originalmente utilizada para fins
militares que mais tarde foi desenvolvida para fins comerciais através do desenvolvimento de HTML e
WWW. A vida humana nao pode estar longe da troca de informacgdes, que antes era uma conversa face
a face, agora sendo feita por meio de telefones celulares e até redes sociais (DA SILVA, 2014).

As midias sociais podem criar contelido de midia por meio de interagdes do usuario ou compartilhamento
de arquivos. Em seguida, afeta indiretamente o0 modelo de marketing do produto, onde as empresas
comecam a utilizar a interacao do usuario como um método de vendas eficaz e eficiente (COUTO, 2020).
O conceito de promocao também se desenvolveu nos Gltimos anos. Tradicionalmente, a promogao sem-
pre foi um assunto unilateral, onde as empresas enviam mensagens aos clientes como audiéncias. Com
um mix de marketing conectado (4C’s), &€ mais provavel que as empresas sobrevivam na economia digi-
tal. No entanto, o paradigma de vendas também deve mudar (SANTOS; FERREIRA, 2020).

Em um mundo conectado, a ideia é garantir que ambas as partes busquem ativamente o valor comercial.
Ao aumentar a participacao do cliente, a empresa envolve os clientes na comercializacao transparente
(COSTA, 2014).

Com o conceito de marketing que evoluiu, 0 mix de marketing muda de 4P’s (produto, preco, praca,
promocao) para 4C’s (solucao do cliente, custo, canal conveniente, comunica¢ao) (CRUZ, 2020). Essa
tatica de marketing moderna segue o modelo 4C’s do mix de marketing que foi proposto ha muito tempo
em um artigo escrito para a Era da Publicidade em 1990. Abreu (2014) argumenta que 0s 4P’s nao sao
mais relevantes e nao ajudam os profissionais de marketing hoje a superar problemas, entao os 4P’s
precisam ser alterados para variaveis que se acredita serem muito importantes (PINHEIRO, 2021).

O Marketing 4.0 combina a mudanca no conceito de promog¢ao e a mais recente tecnologia digital, que
€ orientada para o cliente, para que as atividades de marketing ndao se concentrem apenas nos produtos,
mas também nas conveniéncias e experiéncias obtidas pelos clientes no seu envolvimento na promocao
e producao de processos realizados pelos fabricantes (COUTO, 2020).

A cocriacao e o engajamento do cliente sdo os estagios iniciais de formar ideias. A cocriacdo também
permite que os clientes ajustem e personalizem produtos e servigos, criando propostas de valor superior.
A partir desse mix de marketing conectado (4C’s), as empresas tém maior possibilidade de sobreviver
em uma economia digital. No entanto, o paradigma de vendas também deve mudar. Em um mundo co-
nectado, a ideia é garantir que ambas as partes busquem ativamente o valor comercial. Ao aumentar a
participacao do cliente, as empresas envolvem os clientes em uma comercializacao transparente (SAN-
TOS; FERREIRA, 2020).

No atendimento ao cliente tradicional, funcionarios sdo responsaveis por desempenhar determinadas
funcoes e processos de acordo com diretrizes rigidas e procedimentos operacionais padrdao. Em um
mundo conectado, a colaboracao é a chave para o sucesso do atendimento ao cliente. A colaboracao
ocorre quando as empresas convidam os clientes a participar do processo usando suas proprias instala-
coes de servico (COSTA, 2014).
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O marketing digital nao pretende substituir o marketing tradicional. Em vez disso, os dois devem coexistir
com papéis intercambiaveis ao longo do caminho do cliente. O importante papel do marketing digital é
incentivar a acao e a advocacia. Como o marketing digital € mais responsavel do que o marketing tradi-
cional, o foco é gerar resultados, enquanto o marketing tradicional se concentra em iniciar a interacao
com os clientes. A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer o papel de transicao do marketing tradicional
e digital na construcao de engajamento e defesa do cliente (KUZI, 2013).

0 papel dos jovens em influenciar outros mercados é enorme. Primeiro, eles sdo os primeiros a adotar.
Eles sao frequentemente acusados de serem rebeldes e anti-establishment, ou seja, gostarem do que
os adultos odeiam. No entanto, nem todos fazem desta forma. Eles nao tém medo da experimentacao.
Eles experimentam novos produtos e experimentam novos servicos que sao considerados muito arrisca-
dos por segmentos mais antigos (CRUZ, 2020).

Para os profissionais de marketing, faz sentido segmentar os jovens. Eles enfrentam todos os tipos de
desafios da vida para pdr em pratica, seu potencial na educacao e na carreira enquanto gerenciam a
dindmica social entre seus pares. Os profissionais de marketing identificam e superam esses desafios.
O objetivo € tornar-se relevante para a vida dos jovens €, assim, poder acessar sua carteira cres-
cente (SANTOS; FERREIRA, 2020).

2.1 Mudando do Marketing 1.0 para o Marketing 4.0

0 marketing digital diz respeito a um amplo espectro conceitual, pois inclui todas as acoes e estratégias
publicitarias ou de marketing que trabalham com os meios e canais da internet, sites e blogues, redes
sociais, plataformas de video, foruns, etc. Marketing digital € um sistema dentro de um conjunto de acoes
gue utiliza sites, e-mail e diversas ferramentas baseadas no uso da internet e dispositivos méveis. Esse
fendbmeno vem sendo utilizado desde a década de 1990 para mover os técnicos off-line para o cosmo
digital. Abaixo apresentamos dados relacionados ao desenvolvimento do marketing digital (ALBANO; ARA-
UJO; REINHARD, 2017; MENEGATTI et al, 2017; PACHECO; KLEIN; RIGHI, 2016).

0 marketing digital € um modelo de marketing baseado no uso de midia digital para elaborar comunica-
cOes diretas e pessoais por meio de protocolos baseados em IP (Internet, Intranet e sem fio), telefonia
mével e televisdo digital. E classificado como a aplicacdo de tecnologias digitais que contribuem para
atividades de marketing voltadas a obtencao de lucros e retencao de clientes por meio da internet (QUEI-
ROZ; BERGAMO; MELO, 2016).

Mudancas ou evolugcao do marketing 1.0 para o marketing 4.0 podem ser discutidas a partir de varios
nlimeros de percepcao construida. O primeiro método de marketing é conhecido como marketing 1.0,
uma abordagem centrada no produto. Esse marketing concentra-se basicamente na venda de produtos
sem considerar as necessidades e desejos do mercado-alvo e é orientado apenas para o aumento das
vendas (SANTOS; FERREIRA, 2020).

A economia se baseia apenas na oferta e disponibilidade de produtos, que sao comercializados por fa-
bricantes com comunicacao unidirecional, utilizando os meios existentes, como televisao, radio, midia
impressa e também cartas. Os fabricantes do marketing 1.0 se concentraram fortemente em como os
melhores produtos serao produzidos, sem pensar se o produto pode atender as expectativas dos clientes
em potencial ou nao (CRUZ, 2020).

No Marketing 2.0, as atividades de marketing deslocaram-se para a area orientada para o cliente devido
ao desenvolvimento das necessidades humanas de um produto (GOMIDES, et al.,2014). Isso causa um
impacto na variedade de ofertas de produtos relacionadas ao crescimento das caracteristicas dos clien-
tes, de modo que, nesta era, os clientes tém uma variedade de opcoes na determinacao das decisoes
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de compra. A partir desse método, os clientes se beneficiam obtendo valor do produto mais orientado
para encontrar novos mercados-alvo (COUTO, 2020). O marketing 2.0 deve ser deslocado do “marketing
transacional” para uma nova abordagem que pode ser caracterizada como um “facilitador de marketing”.
Nele, os clientes se beneficiam da disponibilidade de mais produtos para atender as suas necessidades,
enquanto do lado dos fabricantes competem com outros fabricantes que fornecem produtos semelhan-
tes para conquistar os clientes-alvo. Isso incentiva os fabricantes a descobrir mais sobre as necessidades
dos clientes, para atender o produto que desejam comprar (ABREU, 2014).

No Marketing 3.0, as pessoas estao mais conscientes dos lados sociais e humanisticos onde os clientes
sdo tratados como humanos. Isso € marcado por mudancas no comportamento dos clientes que reque-
rem uma intervencao conjunta do marketing colaborativo, cultural e espiritual (KUZI, 2013). Nesta era,
os clientes estdo mais sensiveis aos problemas que ocorrem na sociedade, o que torna muitas organiza-
cOes ou empresas mais focadas em melhorar o neg6cio principal e tentar alcancar os valores desejados
pela comunidade (CRUZ, 2020). Nesta época, a relacao entre fabricantes e clientes comecou a ser esta-
belecida vendo os habitos, as atividades, e também a cultura cada vez mais complexa da sociedade para
que os fabricantes criassem produtos que sao desejados pela comunidade. Os fabricantes aumentam
entao a sua producao no seu negocio principal com caracteristicas distintivas para poderem manter-se
competitivos num mercado mais diversificado (SANTOS; FERREIRA, 2020).

Ja na era do marketing 4.0 com novas abordagens no campo do marketing. As atividades econémicas
passam por mudancas afetadas pela transformacao tecnolédgica global que altera significativamente as
tendéncias no comportamento da comunicacao e da informacao (CRUZ, 2020). Isso faz com que o mar-
keting 4.0 ndo se concentre apenas na internet e nas midias sociais, mas também seja usado para
projetar estratégias de marketing que melhorem o relacionamento entre as marcas, e o relacionamento
com o cliente (ABREU, 2014).

0 marketing 4.0 é uma das solucoes para as mudangas que sao desencadeadas pelo mercado e parti-
cipantes de mercado, que competem agressivamente com as demandas de rapidos avancos tecnologi-
cos junto com a inovacao (COUTO, 2020). Assim, a digitalizacao altera o processo de tomada de decisao,
como obter informagodes, consideracao e avaliacdo dos produtos ou servicos oferecidos, a rapida intera-
¢cao com a organizacao e a compra de um produto ou servico. Uma nova geracao busca nao apenas um
produto ou servico que satisfaga suas necessidades basicas, mas também desejos e atencdo que pos-
sam satisfazer sua criatividade e valores obtidos. Ribeiro (2020) descreve o Marketing 4.0 como uma
abordagem de marketing que combina interacao on-line e off-line entre profissionais de marketing e
clientes. A era da economia digital nao basta apenas com interacdes digitais, como afirma Amaral et al.,
(2018) que traz que o conceito de Marketing 4.0 deve apoiar o lado humano dos clientes. No marketing
4.0, os profissionais de marketing sao solicitados a ndo apenas priorizar a marca, mas também prestar
atencao ao lado humano dos clientes, apresentando contelido relevante para o cliente e embalagens
atualizadas (DA SILVA, 2014).

Por outro lado, Da Silva (2020) defende que o Marketing 4.0 propoe o desenvolvimento da tecnologia
nao apenas com foco na tecnologia, mas como esta pode ajudar as marcas na humanizacgao do relacio-
namento com seus clientes. O marketing 4.0 que carrega o conceito de tecnologia digital ou mais avan-
cada nao necessariamente substitui o marketing tradicional, pois 0 marketing 4.0 passa de prazer (1.0),
experiéncia (2.0), engajamento (3.0) para empoderamento (4.0) em relacao aos clientes (KUZI, 2013).

No marketing 1.0, a criacao de produtos se concentra apenas em atender as necessidades dos clientes
do ponto de vista dos fabricantes, enquanto o marketing 2.0 nao é orientado apenas para o atendimento
das necessidades dos clientes, mas também nos desejos dos clientes, o que significa que os fabricantes
se concentram mais nos produtos que sao por desejos do cliente (customerizacao) (COUTO, 2020). No
marketing 3.0, os fabricantes priorizam o envolvimento do cliente no fornecimento de insumos para o
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produto desejado, entdo no marketing 4.0, fabricantes e clientes juntos constroem e vendem produtos
em harmonia para que os fabricantes priorizem os clientes no fornecimento de produtos ou servicos
(SANTOS; FERREIRA, 2020).

2.2 Marketing 4.0 como integragédo do marketing tradicional e digital

O marketing 4.0 nao substitui necessariamente o marketing tradicional. O Marketing 4.0 integra o mar-
keting tradicional e o digital. Os clientes que inicialmente tém uma consciéncia de marca sobre um pro-
duto que conhecem através do marketing tradicional como propaganda na televisao, no marketing 4.0
os clientes podem acessar o produto on-line nas midias sociais (MARTINS, 2015). Eles entdo recomen-
daram o produto a outras pessoas em seu circulo, tanto nas midias sociais quanto na comunidade off-
line. Santos et al., (2021) sublinham que o marketing 4.0 € uma abordagem que combina interacoes on-
line e off-line cujo objetivo principal é obter a defesa do cliente.

2.3 Almplementacao de praticas empresariais de Marketing 4.0

0O Marketing 4.0 tem sido implementado em varias empresas no Brasil. Lordelo (2021) pesquisou uma
empresa da inddstria farmacéutica que passou de Marketing 1.0 para Marketing 4.0 em 4 (quatro) eta-
pas (AUGUSTIN, 2022). A transformacao é realizada de modelos convencionais para modelos digitais. A
etapa comecga com o estabelecimento de uma estratégia adequada a transformacao digital. Depois, ana-
lisa-se o0s canais de marketing para poder entender o0 ambiente do cliente.

0 terceiro passo € projetar uma loja de farmacia on-line no desenvolvimento de modelos de negbcios. A
etapa final é desenvolver uma parceria estratégica com o transporte on-line para ganhar experiéncia do
cliente na industria farmacéutica (AUGUSTIN, 2022). A presenca do aplicativo on-line Halodocy é uma
das implementacoes do Marketing 4.0 nas indUstrias de salide e farmacéutica. A necessidade de salde
dos clientes por meio de consultas médicas e compra de medicamentos antes eram comercializadas por
métodos tradicionais por meio de andncios na midia impressa e na televisao (CRUZ, 2020).

Este anlincio fornece informacdes sobre a disponibilidade de hospitais, médicos e farmacias para que
os clientes possam usar essas informacoes para fazer compras em servigos hospitalares e médicos, bem
como medicamentos. Este método também é implementado na era do Marketing 4.0 que combina o
marketing tradicional e digital com essas necessidades de salde (ABREU, 2014). Os servigos médicos
podem ser obtidos de forma direta convencional em hospitais ou clinicas, além disso, as informacoes
podem ser acessadas por meio de midias sociais ou aplicativos on-line que dao suporte ao marketing
digital de produtos de salde e produtos farmacéuticos por meio do aplicativo Halo Doc (CRUZ, 2020). A
aplicacao, Halodocy também realiza uma parceria estratégica com meios de transporte on-line nomea-
damente Gojek e o processo de pagamento pode ser feito através da aplicacao Gopay. Isto prova que o
marketing 4.0 harmoniza o marketing tradicional e o digital para fortalecer a marca e atender as neces-
sidades dos clientes (AUGUSTIN, 2022).

A geracao millenials (pessoas que nasceram entre 1981 e 1995) agora também representa uma mu-
danca de estilo de vida dentro da comunidade (KUZI, 2013). Beber café, que originalmente era uma
necessidade basica, agora se transformou em um estilo de vida que pode mostrar a existéncia de mille-
nials em seu circulo social. O café foi originalmente produzido e comercializado em embalagens e foi
promovido na midia impressa e na televisao (ABREU, 2014). Além disso, o café também é considerado
um suporte em atividades cuja disponibilidade exige que os profissionais de marketing inovem com uma
variedade de sabores (DA SILVA, 2014). Os profissionais de marketing também fornecem aplicativos
digitais para facilitar a compra do produto por amantes de café, que é entao entregue a eles por meio da
parceria estratégica das cafeterias com varios meios de transporte on-line, com midia de pagamento
digital que facilita o pagamento dos clientes.
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3 METODOLOGIA

Elegemos a metodologia de pesquisa qualitativa exploratéria por se constituir a melhor alternativa
guando o propoésito é produzir informacao, independentemente da quantidade O importante é produzir
informacoes relevantes sobre um grupo social, uma organizacgao etc., e poder explicar na investigacao o
porqué das coisas, por que o objeto de estudo se comporta daquela forma e/ou quais sao os dados
anteriores. em comparacao com os resultados obtidos (Gerhardt & Silveira, 2009).

Segundo Minayo (2001), é possivel compreender a pesquisa qualitativa como algo que analisa o signifi-
cado das coisas, motivacoes, crencas, aspiragoes, relacoes humanas, etc., por isso nao pode ser perce-
bida ou detectada em equacdes. No entanto, este método de pesquisa foi escolhido para analisar a
melhor forma de se entender um plano de marketing digital. E por isso, consequentemente resolveu
estudar e analisar artigos ja escritos sobre 0 mesmo tema.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As transformacoes do ambiente de marketing digital 1.0 para o 4.0 foram resultados de interacoes tec-
nolégicas e de mercado (com uma maior aproximacao do consumidor final com os servigos e produtos),
delineando assim aspectos da vida social e cultural contemporanea.

Como atestou Santos e Ferreira (2020), os mecanismos classicos de adaptacao mercadolégica do mar-
keting 1.0 (visao focada no produto), de forma gradual, o mercado 4.0 passou a usufruir englobar outras
demandas, como habitos e costumes do consumidor, gerando assim uma percepgao maior, por parte
dos agentes de mercado, de habitos e costumes do cliente.

Diante desse quadro, diversos aplicativos surgem como ferramentas de mediacao e interagao homem -
maquina, como o Halodocy. Esses mecanismos possuem a tarefa de gerar interface de conexao off-line
com o ambiente online, através do marketing 4.0, consolidando uma relagao harménica entre o marke-
ting tradicional e o digital (AUGUSTIN, 2022).

5 CONCLUSAO

Essa tecnologia ajuda a desenvolver diversos setores da economia, como varejo (e-commerce), trans-
porte (veiculos automaticos), educacao (cursos on-line massivamente abertos), salde (registros eletro-
nicos e medicina pessoal) e interacoes sociais (redes sociais). No entanto, muitas tecnologias semelhan-
tes que apoiam a economia digital também atrapalham as principais indUstrias existentes e as grandes
industrias, ficando estas a mercé da evolucdo e adequacdao em seu processo de trabalho, ou cair na
obsolescéncia. O mix de marketing € uma ferramenta classica que auxilia as empresas em seu planeja-
mento e adequacao na transformacao ao digital, atendendo desde o produto oferecido, a como oferece-
los. Este mix de marketing antes baseado nos 4P’s: Produto, Preco, Praca e Promocao, passa a se ade-
quar nos 4C'’s (cocriacao, moeda, ativagdo comunitaria e conversacao).

0 Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina a interacao online e off-line entre empre-
sas e clientes. O Marketing 4.0 aproveita a conectividade maquina a maquina e a inteligéncia artificial
para aumentar a produtividade do marketing, ao mesmo tempo em que aproveita a conectividade entre
humanos para fortalecer o envolvimento do cliente. Fica assim, aos proximos pesquisadores, trazer as
inovacdes e alteragcdes do marketing 5.0 que ja é realidade em nossa sociedade, e alinha o marketing
digital, a inteligéncia artificial, em prol da humanizacao das marcas e melhoria na experiéncia dos con-
sumidores.
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