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“Uma marca ndo é mais o que nés dizemos para 0s consumidores, mas sim o que

eles dizem uns aos outros que é.”

-Scott Cook



RESUMO

O marketing desde sua construcdo até sua versdo mais atual de resolugéo e
desenvolvimento, é de extrema importancia, entdo o que seria ele? Nada mais é que
0 processo responsavel pela criacdo de valores as partes envolvidas no mesmo, com
base na parte ferramental a qual envolve decisbes de produto, preco, comunicacao e

distribuicéo.

No mundo dos negdcios, € que uma empresa pode fazer para realizar uma
venda, lucrar em um negécio e ainda oferecer o que é capaz de suprir as
necessidades de seus clientes. Neste processo sdo englobadas ndo somente
propagandas e promocfes, mas também estratégias, taticas, planejamento e

pesquisas.

Logo, o que seria o marketing 4.0? Podemos dizer que essa ferramenta
superimportante passou e passa por processos, pois estd em constante evolugao,
sendo assim o marketing 4.0 surgiu como uma forma de unir todas as caracteristicas

desse instrumento mercadologico.

Enquanto anteriormente, o consumo era pautado pelo fisico, hoje, o consumo
tem se tornando cada vez mais digital. Entdo, é exatamente ai que o Marketing 4.0
tem sua ascensao, ele comecou a incorporar taticas e informacdes que podem ser

extremamente Uteis em diversas situacoes.

Quando contactamos alguém através de networking, ao enviar um curriculo, ao
pesquisar algum produto para comprar e até mesmo quando seguimos alguém
relevante em suas redes sociais, estamos indiretamente contribuindo para as

estratégias do Marketing 4.0.

E possivel observar caracteristicas marcantes de sua introducdo, como a
rapidez com que transacoes séo feitas. Possivel observar também um consumidor
mais impaciente, ou seja, com menos tempo, pelas facilidades e maiores ofertas, que

ocasionam compras engatilhadas por micro momentos de consumo.



Também podemos citar a enorme quantidade de dados disponiveis, a
possibilidade de usar varios canais para atrair e fidelizar o cliente, o grande e rapido

fluxo de informacgdes, e a gamificagdo como nova tendéncia de fidelizacao.

A importancia do Marketing, assim, advém justamente dessa concorréncia e da
consecutiva competicdo. No mundo globalizado de hoje, o universo dos negocios vé-
se forcado a aprimorar-se constantemente a fim de alcancar melhores resultados, em
especial na geracéo de lucro portanto o relacionamento que as empresas tém com
seus clientes, o marketing de conteudo, o supervisionamento da marca, a otimizacéo
das mudancas e o planejamento das acbes a serem tomadas, tornam-se
fundamentais e imprescindiveis para o sucesso de uma corporacdo. Justamente o que
se vé ocorrendo com a rapida adesao dessa forma atual do marketing digital.

Palavras-Chave: Marketing; microempreendedores; e-commerce.
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INTRODUGCAO

Durante as primeiras décadas do século XX, quando a segunda revolucao
industrial comecava a apontar efeitos, tanto na economia quanto na sociedade,
as industrias tomaram conhecimento de algo que até hoje, se ouve falar muito,
a competicdo de mercado. Com o avanc¢o da manufatura, tornava-se necessario
a disputa por um espaco no mercado. Para superar a necessidade de
concorréncia, o0 marketing surgiu, e vem evoluindo de acordo com as mudancas

da sociedade e do mercado.

Atualmente vivemos na era digital, e essa sociedade contemporanea é
chamada de "sociedade da informacé&o". Isso porque qualquer pessoa que
tenha acesso a internet consegue acompanhar as noticias online, navegar
em sites, blogs, midias sociais, trocar informacdes com amigos e familiares,

mesmo que estejam a milhares de quildmetros de distancia.

Diante desse cenario, as marcas se mobilizam para encontrar consumidores
navegando na internet, buscam a atender suas necessidades e desejos por
meio de produtos e servigos, prevendo o que o consumidor buscara. Hoje em
dia encontra-se quase tudo na internet, dessa forma, pode-se notar que o
comercio online vem crescendo exponencialmente nos ultimos anos, e com
iISSO as empresas precisam inovar no marketing para que permanecam
relevantes no mercado, Kotler afirma que “O marketing digital ndo eliminara
o marketing tradicional, ambos coexistiram com o objetivo de conquistar os
clientes”. (2017).

Portanto, nesta nova era, o desafio das empresas nao é apenas desenvolver
produtos e servi¢os de alta qualidade. Acima de tudo, eles precisam saber
como envolver o publico, que tém pouco tempo e sdo afetados por diversas
propagandas a todo instante. As empresas precisam estabelecer uma
conexdo emocional com seus clientes para que eles possam permanecer

fidelizados a marca.

Logo, o presente artigo abordara o conceito do marketing 4.0, a evolugdo que o
mesmo sofreu ao longo dos anos, o novo caminho dos consumidores, 0s

advogados da marca e a importancia do marketing de conteudo para o comércio.



Muitos negoécios pelo mundo j& utilizam o marketing 4.0 em suas acdes,
principalmente grandes empresas, como: Magazine Luiza, Netflix e Cola Cola,
entre outras. Contudo, sera desenvolvido um site para os empreendedores,
contendo informacdes essencial de como implementar o marketing 4.0 nos e-
commerce do municipio de Monte Mor de forma eficaz, garantindo o sucesso da

organizacao.



1. SITUACAO PROBLEMATICA

As pessoas nunca estiveram tdo conectadas como nos dias atuais. Com o
passar do tempo, a conexao evoluiu de uma forma sem precedentes. Com a
globalizacéo digital as empresas passaram a usar do meio online para divulgar

seus produtos e servicos.

Outro fator que incentiva e acelera a era das vendas online € a situacdo em que
0 mundo se encontra, diante de uma pandemia, onde a recomendacéo da OMS
(Organizacdo Mundial da Saude) é de que todos permanecam em casa
mantendo o distanciamento social. Dados divulgado, segundo a ABcomm
(Associacdo Brasileira de Comeércio Eletronico), revela que desde o inicio da
pandemia em 2020, cerca de 135 mil lojas ingressaram no comércio eletrénico
para continuar vendendo seus produtos e servicos evitando faléncia, em
consequéncia do crescimento, a projecdo para 2020 alavancou, de 18% para

30% no acumulado anual.

1.1 PROBLEMA

Devido ao aumento da mobilidade e conectividade os consumidores vém sendo
bombardeado de anuncios, mensagens, propagandas duvidosas e e-mails, a
todo instante, Kotler afirma que “Os consumidores dispdem de tempo limitado
para examinar e avaliar as marcas” (pg.78). Os mesmos encontram-se mais
exigentes, decidindo sobre o0 que querem ver ou comprar, como, onde e quando,
diante disso, como se destacar em um mercado tdo diversificado, cheio de
opc¢Oes e com dados que aumentam o poder de escolha dos consumidores?
como se conectar de forma significativa com seus clientes? Quais as melhores
estratégias de marketing aplicar no seu negaocio para se diferenciar das demais

empresas?



1.2 OBJETIVOS

1.3 OBJETIVO GERAL

O presente artigo tem como objetivo geral, fornecer aos empreendedores do
municipio de Monte Mor um site, com a finalidade de que os mesmos
compreendam as estratégias do marketing 4.0 na era digital e apliquem em seus

negocios.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICO

e Levantamento de informacdes pertinentes ao assunto que sera abordado
neste artigo, por meio de referéncias ja publicada, como, artigos
cientificos, livros e videoaulas.

e Analisar o conhecimento que os microempreendedores do municipio de
Monte Mor tém acerca do marketing 4.0, por meio de formuléario produzido
no Google Forms. e por fim;

e Desenvolver um site com o objetivo de ajudar os empreendedores a

aplicarem o marketing 4.0 e permanecerem relevantes no meio online.

1.5 METODOLOGIA

As etapas desta pesquisa compreendem em pesquisa bibliografica em livros,
artigos cientifico, video aulas e pesquisa de campo. Com a pesquisa bibliogréafica
pretende-se aprofundar o conhecimento sobre a tese acerca do marketing 4.0

nos comercios digitais.

A pesquisa de campo buscara analisar o conhecimento dos empreendedores em
relacdo ao marketing 4.0 nos comercio eletrdnico, para tal, serdo aplicados

formularios, projetado no Google Forms para a validacao desta monografia.



1.6 JUSTIFICATIVA

O Marketing 4.0 € uma evolugdo dos conceitos tradicionais e atualmente € a
mais moderna estratégia voltada para o entendimento e satisfacdo das
necessidades do cliente. Desde o0 seu surgimento, o marketing sempre foi uma
metodologia baseada na pesquisa de mercado e em todos o0s seus

componentes.

No entanto, as mudancas no mundo permitiram que as empresas criassem
métodos de execucédo de estratégias e comunicagdo com o publico. Com isso, o
marketing passou por uma evolucdo, do 1.0 até chegar 4.0, resultado da
revolucao digital da ultima década e das mudancas na forma como as pessoas
consomem e as empresas vendem. Embora a Internet seja o seu principal canal,

ainda ndo descarta as técnicas e estratégias nas préticas tradicionais.

O préprio demonstra o progresso da sociedade, bem como os interesses dos
consumidores e das empresas. Portanto, ao trazer uma empresa para o
ambiente digital e construir uma imagem de marca significa acompanhar e

analisar o seu publico atual para entender e oferecer 0 que ele deseja.

Assim, o marketing visa usar a revolucéo digital para estabelecer conexdes com
as pessoas, fortalecer a construcdo da marca, estabelecer relacionamentos
emocionais com os clientes, analisar os caminhos do consumidor, encorajar

advogados de marca e em consequéncia disso, alavancar as vendas.

1.7 CRONOGRAMA



Atividades AGOSTO |SETEMBRO |OUTUBRO | NOVEMBRO

Curso do apice X
Definicdo do tema X
Pesquisa bibliografica X X
Entrega do pré-projeto X
Coleta de dados X

Apresentagdao e discussao dos

dados

Elaboragéo do projeto X X
Diéario de bordo X X X
Desenvolvimento da ferramenta X

Entrega do projeto final

1.8 HIPOTESE

Nessa nova era, digital, os consumidores sdo bem mais informados, usam a
tecnologia a todo instante, seja para fazer pesquisas sobre produtos em lojas
online, procurar por recomendacdes de pessoas desconhecida na internet vendo
o0 que elas pensam e falam a respeito do seu negocio, e o principal, os
consumidores da contemporaneidade ddo mais importancia a opinido do seu

ciclo social (amigos, familia e seguidores).

Com a concorréncia cada vez mais acirrada no mercado digital, as empresas
precisam alinhar as estratégias com o0s desejos e necessidades dos
consumidores, levando em consideracdo que os habitos e a forma como se

correlaciona com o mundo vem mudando.

A fim de conseguir a atencdo e por vez fideliza 16s, as empresas precisam
aderias estratégias eficiente para conquista-los, analisar e ouvir seus clientes,
de forma a identificar seus desejos e necessidades, estabelecer um vinculo

emocional com seu publico, e mais, agregar valor na vida deles.

2. AVANCOS TECNOLOGICOS



“‘De acordo com a Organizagdo para a Cooperagao e Desenvolvimento
Econémico (OCDE), os avancos digitais podem levar os paises para mais
préoximo da prosperidade sustentavel.” Kotler p. (61). Isso porque as tecnologias
disruptivas vem afetando setores da economia e transformando a vida das
pessoas. A inovacao tecnologica vem substituindo produtos ou servigos que até

entdo era consolidadas no mercado.

Algumas das inovagdes mais recente sao: “a automacéao do trabalho do
conhecimento, a internet movel, a tecnologia em nuvem, a internet das coisas, a
robética avancada e a impressédo 3D, entre outras. Kotler p. (61). Assim essas
tecnologias atuais vém contribuindo imponentemente para o crescimento do

mercado, tais como:

‘O varejo (comercio digital), meio de transporte (automoveis
automatizados), educacdo (cursos on-line), saude (prontuarios eletrénicos e
medicina personalizada, bem como interacfes sociais (redes sociais).” Kotler p.
(61)

No entanto essas recentes tecnologias que vem impulsionando setores
econdmico estdo abalando empresas tradicionais jaA consolidadas nos seus

respectivos setores/ area de atuacao.

Exemplificando, a Netflix, mudou a forma como os individuos assistem
filmes, e series, o que antes s6 era possivel através das televisdes, hoje em dia
plataformas digitais surgem proporcionando praticidade aos assinantes, assim
0s préprios evitam 0s comerciais irritantes e sente-se livres para escolher o que

assistir e a qual horéario desejam.

Em virtude disso, as proprias emissoras estdo migrando para o meio
digital, na tentativa de se manter relevante para o publico, como por exemplo a
Rede Globo, que oferece o servigo de streaming (transmisséo) para aqueles que
sao assinantes consigam assistir sua programacdo de forma online inclusive

tendo acesso a conteudo exclusivos.

Outra empresa que surgiu com o0 avancgo tecnolégico foi a Uber, que opera
uma plataforma de mobilidade. “N6s desenvolvemos um aplicativo que conecta
motoristas parceiros a usuarios que desejam se movimentar pelas cidades.”
Uber



Ou seja, a Uber nada mais € que um mero programa armazenado na
nuvem, com O objetivo de conectar motoristas parceiros as pessoas que
precisam viajar de forma simples, segura e com pre¢os acessiveis, acirrando a

concorréncia com os taxistas.

3. EVOLUCAO DO MARKETING

3.1 MARKETING 1.0

O marketing 1.0, também conhecido como, marketing centrado no
produto, teve inicio por volta do século XX, na qual o principal objetivo era

aumentar a producdo em massa e reduzir os desperdicios na atividade industrial.

Naquela época, o foco estava na padronizacado dos produtos e o ganho
em escala, com economia de recursos e otimiza¢do da margem de lucros. Nesse
periodo os fabricantes se atentavam apenas com a qualidade das suas

mercadorias.

O conceito de desejo e necessidades ainda eram pouco explorados, 0
marketing se baseava apenas pela teoria da oferta e procura, onde quaisquer
produtos que fosse ofertado ao comprador seria aceitavel, ndo havendo

guestionamentos.

Uma das industrias que se fez fortemente presente nesse século foi a Ford
Motor Company, com a producdo em série do modelo T, que abriu as portas do
mercado em massa para o automoével. A fabricacdo dos automoéveis
proporcionava taxas elevadas de producado por trabalhador, assim, facilitava a

montagem de veiculos por valores mais baixos.

Segundo o préprio dono da Ford Motor, Henry Ford, dizia que “o cliente

poderia ter o carro da cor que quisesse, contanto que fosse preto. “

3.2 MARKETING 2.0



Marketing 2.0 é o nome da segunda etapa do marketing, também
conhecido como: “A era do marketing centrado no consumidor”, nessa fase as
empresas buscavam convencer os consumidores pela razdo de que aquela

marca era a escolha certa.

Com o desenvolvimento do mercado e o avanc¢o da informacao e novos
concorrentes, o marketing teve que evoluir, considerando que as organizacdes
comegaram a notar a existéncia de alguns fatores que influenciavam na deciséo
de compra daquele cliente, tais como: impulsos, motivacdes psicologicas e

guestdes socioecondmicas, que vao além da oferta e procura.

Nesta fase destaca-se a satisfacdo do comprador, a diferenciacdo dos
servicos ou produtos e o relacionamento com os clientes, ja que eles podem
comparar 0s precos, produtos, as marcas e, por fim, escolher aqueles que

satisfagcam suas necessidades e desejos.

Com isso, as corporacdes precisavam segmentar melhor o publico-alvo,
pois suas mercadorias ndo poderiam ser mais padrao e voltados para a massa,

0 intuito era investir em qualidade para atender grupos especificos.
MARKETING 3.0:

“A era dos valores”, assim, pode ser chamado o marketing 3.0, onde o
foco das instituicdes néo era apenas dominar a mente de seus clientes, e sim
conquistar seus coracdes por meio do relacionamento entre marca e
consumidor, entender que esses individuos sdo pessoas, sensiveis que trazem
consigo questdes coletivas e ambientais, e esperam fazer parte de uma

sociedade melhor.

Este € um novo perfil de cliente, que apresenta maiores exigéncias para
um novo método de marketing, que leva em conta a mente, o coracao e o espirito
do seu publico. As empresas tendem a adotar novas diretrizes estratégias, pois
existe uma sociedade que preza pela justica social, igualdade, causas

ambientais e sociais.

Os principais assuntos tratados por Philip Kotler no decorrer do livro

marketing 3.0, séo:



Capitulo 2, o autor aborda as necessidades das marcas se
desenvolverem, criando um DNA auténtico para que assim seja capaz de criar
uma conexdo com 0S seus consumidores a ser estabelecida por meio da
interacdo dos “3IS”, integridade, identidade e imagem da marca, devem estar
correlacionados com o posicionamento, diferenciagcéo e marca, para que, assim,

se crie um DNA auténtico e Unico para a empresa.

O capitulo 3, discorre a respeito da importancia de uma empresa se
renovar e reinventar-se através de préticas inovadoras para que assim a mesma
consiga interagir com o0s seus clientes. O escritor ainda trata do valor em
conquistar os consumidores com histérias que emocionam, deste modo,

trazendo-os para perto da instituic&o.

No capitulo 4, a maioria dos clientes tem perdido a confianca em
empresas que utilizam do marketing antigo, sem oferecer valor e propostas
sustentaveis, por isso, a definicdo e adaptacao de valores dessas empresas vem

sendo trabalhado ao longo do livro.

Capitulo 8, o atual mercado econbmico encontra-se em forma de
piramide, onde h& muitas pessoas com baixo poder aquisitivo, e é preciso que
as organizacdes busquem por transformar essa piramide em um losango, desta
forma, contribuira com a qualidade de vida das pessoas e com maior

investimento no mercado econdmico do pais.

3.3 MARKETING 4.0- COMPREENDENDO O CONCEITO

Com o0 avanco da tecnologia nos ultimos anos, podemos notar uma
mudanca nas préaticas de marketing em todo o mundo, com novas tendencias
surgindo, tais como: a economia compartilhada, integracao onicanal, marketing
de conteudo e énfase em um novo CRM. Segundo o autor, Kotler (2017, p.69).
O marketing digital ndo eliminara o marketing tradicional, muito pelo contrario
ambos coexistiram com o objetivo de conquistar a defesa da marca por meio dos

clientes.

A midia social vem promovendo a incluséo social, dando as pessoas o
senso de pertencimento, criando assim comunidades no meio digital, tanto para

Kotler (2017, p. 29), quanto ao escritor Barger (2013), “a midia social eliminara



barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e
se comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaborag¢ao”. Ou seja, os
clientes sdo mais informados do que no passado, a qual, acreditam no fator
social, amigos, familia, seguidores e até mesmo seguem recomendacdes de
desconhecidos, pesquisam e buscam por avaliagdes de determinada empresa

ou produto, antes mesmo de finalizar uma compra.

No marketing 4.0, percebe-se a relevancia de uma marca mais
humanizada, e menos robdtica, a conquista desses individuos é feita por meio
da autenticidade dos valores da empresa, e por meio das necessidades
emocionais destes clientes, eles buscam por marcas de carater auténtico,
honestos e confidveis, que 0s considerem como amigos, e NAo mais como meros

ndmeros.

Torna-se mais relevante a centralidade das pessoas para atrair
consumidores na era digital. As marcas tém de mostrar sua humanidade para
estabelecer uma conex&o pessoal com os consumidores. E preciso entender
que, ndo se tem mais controle acerca das informacdes nesse meio digital, o
consumidor se sente mais a vontade e aberto para expressar suas ideias, e as

plataformas digitais promovem essa liberdade de expresséo (SILVA, 2017).

Um dos objetivos principais no marketing 4.0 é guiar os consumidores da
assimilacao a apologia, atraindo e conquistando um lugar na mente do cliente e,
por fim, fazé-los com que se tornem advogados da marca. Esse processo
provém das formas de influéncia em que os consumidores expostos, seja através
do seu meio social ou das comunidades a qual pertencem, como as redes
sociais, que vem ganhando espaco nos ultimos anos e consequentemente sendo
palco para a implementacdo das estratégias de marketing digital
(LICHTENHELD, et al., 2018).

Segundo Barreto (2018), a internet esta cada vez mais presente no dia a
dia da populagédo. Com o avanco tecnolégicos, e dos meios de comunicacao, a
internet e eletrénicos, os compradores mudaram. Com os smartphones, tablets
e 0s computadores modernos, 0s usuarios podem concluir transacdes em
minutos, sem que precisem sair de casa, ou que seja em uma fila do

supermercado.



Vive-se em uma era onde as pessoas estao a todo instante conectadas,
como exemplo, pode-se notar, amigos, familiares ou até mesmo um grupo de

estranhos em locais publicos fazendo o uso de aparelhos tecnoldogicos.

4. O PERFIL DOS CONSUMIDORES E SEU CAMINHO NA ERA DIGITAL

Em razdo da globalizacdo e da conectividade, o caminho dos
consumidores tem mudado, antes do advento da internet, a relagdo B2C
(entre vendedor e consumidor) provinha da busca de um produto, onde o
consumidor se deslocava até um ponto fisico/ estabelecimento, para
conseguir comprar determinado produto. E durante séculos esse padrdo de

consumo se manteve.

O mundo esta passando por um processo de transformacéo digital,
cada vez mais pessoas estdo integrando os avancos tecnolégicos para
facilitar sua vida, o que é muito importante para que o mercado entenda

melhor a sua situacéo.

Os consumidores dessa nova era sdo aqueles que detém de
informacdo, esses individuos usam da internet para ter conhecimento acerca
do produto que pretende comprar, eles comparam precos, buscam por
avaliacOes de outras pessoas, até que finalmente conclua sua compra online.
A maior parte desse grupo sdo nativos digitais, pessoas que cresceram em
contato com: (videogames, celular, mp3, internet etc.) Ou que nasceram em
uma era eminentemente cibernética, diferente das geracdes anteriores, esse
perfil de consumidores possui hébitos comportamentais submersos na
tecnologia, os proprios buscam por comodidade e praticidade, optando por
empresas que se enquadre em sua personalidade e que tenha alinhados
seus principios e posicionamento com os dos mesmos. Logo, adaptar-se as

imprescindibilidades do consumidor nunca foi tdo urgente.

5. CARACTERISTICAS DO NOVO PERFIL DE CONSUMIDORES
ONLINE



5.1 FOCO NA EXPERIENCIA

“Cada vez mais, consumidores estdo associando a marca ngo
com a mensagem, mas sim com toda a experiéncia que cerca
o produto ou servico.” Bryan Eisenberg

Os consumidores esperam mais do que apenas uma transacao
comercial com as organizacdes. Eles querem construir um relacionamento
proximo para que esse relacionamento produza uma boa experiéncia
(Customer Experience). Para este grupo, uma boa experiéncia é téo

importante quanto ao produto em si.

Em suma, o Customer Experience € uma estratégia que analisa todos
0s pontos de contato entre o usuario e a marca na perspectiva do cliente, e
busca transformar cada ponto de contato em uma experiéncia memoravel.
Como exemplo a Disney, ela proporciona uma experiéncia fascinante para os
turistas, mas sO pode proporcionar isso, porque vem mapeando todo o
percurso do seu publico, desde o momento da compra dos ingressos até o

adeus.

5.2 MOBILIDADE DIGITAL

Com a democratizacdo da tecnologia, especialmente de computadores e
smartphones, permite que os clientes gastem mais livremente a qualquer hora e
em qualquer lugar. Este é um processo mais comodo que pode ser integrado
com mais facilidade a rotina agitada dos proprios.

Para se ter ideia, uma pesquisa do IBGE, levantou dados, que cerca de
116 milhdes de brasileiros estdo conectados a internet, esse numero totaliza,

cerca de 64,7% de toda populacéo do Brasil. Pesquisa realizada no ano de 2016.

A mobilidade digital é uma tendéncia que envolve a utilizacéo de diversos
dispositivos conectados a Internet para comodidade dos usuarios. Atualmente,
0S smartphones séo os principais representantes dessa categoria, mas espera-

se gque cada vez mais dispositivos conectados.

O uso pratico da mobilidade digital envolve ferramentas como aplicativos

de transporte que permitem chamar um motorista de forma simples fornecendo


https://www.salesforce.com/br/atendimento-ao-cliente/customer-experience/
https://www.salesforce.com/br/atendimento-ao-cliente/customer-experience/

sua localizacdo geogréfica (exemplo a Uber), usar aplicativos bancarios para
fazer transacfes a qualquer hora, o transporte publico, existem mapas, horarios

e rotas de 6nibus mais préoximos dos usuarios.

Por meio de recursos, como localizagéo via satélite, cameras e acesso a
rede sem fio, 0 uso da computacdo mével tem sido sinbnimo de liberdade e

praticidade.

6. O NOVO CAMINHO DOS CONSUMIDORES

Em um periodo de pré-conectividade, Derek Luke da Kellogg School of
Manegement, um professor de marketing, pesquisador do comportamento do
consumo. Derek percebeu em sua pesquisa que o mercado é dinamico, e esta
sempre mudando, consequentemente o comportamento do consumidor também
vem mudando, para acompanhar o ritmo da mudanca, ele propdés uma
modificacdo do modelo AIDA, chamado de os 4AS: Assimilacéo, atitude, acdo e
acdo nova. O modelo busca por “rastrear o comportamento pos compra do
consumidor e medir a retencado de clientes. Ele considera uma acéo de recompra

como um forte sinal de fidelidade do cliente.” (Kotler 2017, p 79).

No modelo AIDA e nos 4As, o relacionamento, a participacdo e a interacao
entre a empresa e seus consumidores sdo pessoais e verticais. Os

consumidores individuais determinam sua atitude em relagéo a marca.
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“comunidade” em torno do consumidor para disposicao para defender uma marca.
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Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragao da marca.

Mudanca
"3
Fig. 1 Fonte: (KOTLER, 2017, p. 81) 4AS

O novo caminho para mapear o comportamento do consumidor na era da
conectividade é coletivo e horizontal. Por exemplo, o apelo inicial de uma marca
é influenciado pelas comunidades de consumidores do entorno, o que determina

sua atitude final. Este novo caminho reflete essa influéncia social.

No modelo AIDA, ndo existem parametros para identificar e medir a
fidelizacao do cliente, pois o caminho termina com o comportamento de compra.
Nos 4As, a lealdade do consumidor é definida por recompras. De uma nova
forma, essa lealdade é definida como a disposi¢cdo em defender a marca antes

de consumir seus respectivos produtos ou servigos.

Na interconectividade de hoje, o modelo 4As em forma de funil precisa ser
atualizado. Um novo caminho de consumo emerge para se adaptar as mudancas
trazidas pela conectividade. Na teoria de Kotler, os consumidores passarao por

5 estagios, chamados de 5 AS: Assimilagdo, atracdo, arguicdo, acéo, apologia.
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Fig. 1.1 Fonte: (KOTLER, 2017, p. 84) Modelo dos 5 AS

O modelo 5As é uma ferramenta da era da Conectividade, usada para
descrever o comportamento do consumidor. E aplicavel de forma flexivel a
empresas em todos os setores. Retrata mais de perto o verdadeiro caminho
percorrido pelos consumidores. E uma ferramenta para identificar e medir a

jornada de novos consumidores.

Segundo Kotler (2017), devido ao déficit de atencdo, os consumidores
podem pular uma ou outra fase ao longo do caminho do consumidor. Ou seja,
nem sempre, os consumidores passaram pelos 5 AS na mesma ordem, também
pode ser pulado algumas etapas, por exemplo, em categorias escassas e muito
populares, como: Lamborghini, Apple, Nike, onde essas marcas tém um vasto
publico que as defendem, os advogados da marca, no caso nado sao
compradores e sim defensores. Isso significa que esses consumidores pularam
a acgao (compra) e partiram direto para a apologia (recomendar/defender). “Da
assimilacao a apologia, o caminho dos consumidores poderia se expandir ou se
estreitar em termos do numero de clientes passando por cada estagio.” (Kotler
2017, p. 85).

O principal objetivo do Marketing 4.0 € guiar os consumidores neste novo

caminho, da assimilacéo a apologia. As marcas e os profissionais de marketing



precisam usar as principais fontes de influéncia que possuem para retratar bem
essa nova jornada do consumidor, identificar cada ponto de contato principal ao
longo do caminho e alinha-lo com suas estratégias de diferenciacdo de marketing

e comunicacao.

7. PESQUISA DE CAMPO
A pesquisa a seguir foi realizada com empreendedores do municipio de
Monte Mor que possuem alguma loja online ou que esta inserido em algum
Marketplace. Foi desenvolvido um questionario através do Google Forms,

contendo perguntas de multiplas escolhas.

Vocé tem uma loja online ou esta inserido em algum marketplace?

15 respostas

@ Sim
® Nao

]

Fig. 2 Fonte: Elaborado pelo Grupo.
Conforme o gréafico acima, podemos identificar que cerca de 93,3% dos

entrevistados possuem uma loja online ou esta inserido em algum Marketplace.



Vocé conhece o marketing 4.07
15 respostas

® Sim
® Nao

Fig. 2.1 Fonte: Elaborado pelo Grupo.

De acordo com o gréfico acima, 86,7% dos empreendedores do municipio
de Monte Mor ndo conhecem o marketing 4.0, e 13,3% responderam que
conhece.

Vocé aplica alguma estratégia de marketing na sua empresa?
15 respostas

® sim
® Nao

Fig. 2.2 Fonte: Elaborado pelo Grupo.
No formulario foi perguntado aos empreendedores se 0s mesmos aplicam
alguma estratégia de marketing no seu negocio, como resposta, 40% dos
entrevistados disseram que nado aplica nenhuma estratégia de marketing no seu

e-commerce enquanto 60% aplicam as estratégias de marketing em suas lojas
online.



Vocé conhece o caminho dos consumidores partindo da assimilacao até a apologia? (5 A's)

15 respostas

@ Sim
@ Nao

Fig. 2.3 Fonte: Elaborado pelo Grupo.

Segundo o gréfico acima, cerca de 80% dos entrevistados ndo conhecem
o caminho dos consumidores, partindo da assimilacdo até a apologia, ja 20%

conhecem o caminho dos consumidores.

Com base nos dados coletados por meio da pesquisa de campo,
compreendemos a relevancia do tema desenvolvido pelo grupo. Como meio de
solucéo para o problema identificado, sera desenvolvido um site onde iremos
apresentar o marketing 4.0, contendo dicas, exemplos de empresas de sucesso
que aderiram as estratégias do marketing 4.0, a integracdo do online com o off-
line, marketing de conteldo e suas estratégias, as comunidades no meio digital,

0s caminhos dos consumidores dentre outros.

8. FERRAMENTA

O Site foi desenvolvido através de uma extensiva pesquisa sobre o assunto
e tem o intuito de instruir e guiar empresas e pessoas interessadas em

conhecer e aplicar de maneira assertiva o marketing 4.0.

Usamos o Google Sites, que permite a criagdo de sites simples e rapido,
com modelos predefinidos, entdo foi feito algumas alteragcdes que julgamos

necessarios, criando assim, um site com a nossa cara.

As imagens inseridas no site tém como fonte o Pixabay, que € uma

comunidade de compartilhamento de imagens e videos com licenca gratuita.



Todo o conteudo publicado sob a "Licenca Pixabay" pode ser usado com

segurancga, sem permissao ou autoria, mesmo para fins comerciais.

Sendo assim, em seu interior tratamos de falar: O que é o marketing 4.0,
a integracdo do marketing online com o offline, o poder das comunidades na
decisdo de compra, o marketing de contetudo e seus beneficios, empresas de
sucesso que aplicam o marketing 4.0, recomendacdes de aplicativos, videos
explicativos etc. As informagbes expostas no site foram retiradas do livro:
“Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital (Philip Kotler). Também, de sites

confiaveis e artigos cientificos que abordam o tema.

O MARKETING 4.0 COMO ESTRATEGIA DE ATRAGAO E RETENGCAO DE

Marketing
4.0
CLIENTES NOS E-COMMERCE

Pégina inicial

Dicas de ferramenta

O QUE E O MARKETING 4.0?

Fig. 3 Fonte: Elaborado pelo Grupo.



MARKETING DE CONTEUDO

Marketing
4.0

Pégina inicial

Dicas de ferramenta

O marketing de contetido € um método no qual o individuo responsével na drea do marketing de uma empresa/marca coloca diversos processos em
pratica, buscando construir um engajamento de um piblico especifico, para que, posteriormente, essas pessoas tornem-se consumidores da marca

Esses processos podem ser diversos, contudo, se baseiam na criagio e ¢do de contelido que seja apropriado para a
solucdo de dores/problemas das pessoas em questéo.
Para isso, & papel do empreendedor que aplicara essas metodologias, tracar planejamentos, os quais estejam estruturados em atender as
necessidades do publico-alvo, tendo como expectativa, em um primeiro contato, trazer beneficios para quem consumir este conteudo, como novas
experiéncias e solucdes para problemas do cotidiano.

Posto iss0, 05 possiveis novos 30 uma positiva e da instituico, visto que a interacdo inicial entre

ambos, tanto para o atendimento B2B e B2C, & de trazer solucdes, fratando a venda como uma consequéncia de todo processo. Promovendo essa

experiéncia satisfatoria, a maior tendéncia de que o cliente se torne constante na aquisicdo de seus produtos e/ou servicos & mcontes(“

Fig. 3.1 Fonte: Elaborado pelo Grupo.

BENEFICIOS:

Gera vendas ao fim do processo;

Processo menos custoso;

Maior engajamento;

Maior gerago de leads i

Menor Custo de Aquisicéo de Cliente (CAC).

Pégina inicial

Dicas de ferramenta

As vantagens 20 usar o Marketing 4.0 s3o indmeras, justificando assim o grande nimero de empresas bem-sucedidas que fizeram o uso de tal, por
exemplo, a RedBull & a Nike. Primeiramente, é valido citar, talvez o principal beneficio deste processo, que & o aumento do engajamento com a marca
Essa questio & o momento no qual o nimero de individuos, que ja possuem um relacionamento entre empresa/consumidor mais préximo, aumenta &
assim, consequentemente, constréi de maneira progressiva um piblico engajado. Além disso, também & valido ressaltar a gera3o de leads. que sio
contatos obtidos pela empresa, que trocaram seus dados (telefone, e-mail, etc.) por uma ‘recompensa digital’. Por meio destes dados, 0 possivel
cliente da marca sera inserido no funi de vendas, em que ser desenvolvido um relacionamento até uma possive! compra

Desse modo, a geragio de vendas, outro beneficio, serd uma consequéncia dos fatores citados, visto que com uma boa geracio de leads e usurios
engajados, o processo sera apenas converter e guiar estes possiveis consumidores até a venda

@ Marketing de Conteddo o » O marketing de conteido, envolve um planejamento amplo, com pesquisas

Assistirma..  Compartiih_ precisas, para assim, conseguir resultados satisfatorios. Logo, de acordo

Marketing de Contetido com Kotler, ha & passos essenciais para o desenvolvimento de tal processo

& eu vou te mostrar quais s30 os passos, bora I3 pro video ?

Fig. 3.2 Fonte: Elaborado pelo Grupo.



RECOMENDACAO:

Marketi Para vocés empreendedores que queiram saber mais sobre marketing no geral, empreendedorismos e estratégias,
arketing temos uma recomendac@o de Instagram que aborda todos esses assuntos de forma leve e descomplicada.

4.0

VEM COMIGO CONHECER ESSE PERFIL !!!
Pégina inicial

. Maria Antdnia, Proprietdria da loja de roupas feminina antoniamstore que
Dicas de ferramenta

os 50k no com vendas para todo o Brasil

no TikTok mai de 20k, a mesma tem diversos videos que ja viralizaram nas

redes sociais, com mais de 200 mil visualizacdes.

Diante disso a jovem empreendedora criou um Instagram para compartilhar

com seus seguidores todas as estratégias que ela ja tomou e vem tomando

p no seu negdcio, ela aborda assuntos sobre a moda, marketing no geral

questdes bt aticas de ter um e~ ja fisica, entre outros.

CHEGAMOS AO FIM! OBRIGADA(O)

Fig. 3.3 Fonte: Elaborado pelo Grupo.

9. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo final o desenvolvimento de um site com para
gue assim, os empreendedores entendam a importancia do marketing 4.0 e
consequentemente aplique em seu negdcio as estratégias de marketing no meio
online.

A fim de obter dados precisos sobre o conhecimento dos empreendedores
do municipio de Monte Mor foi realizada uma pesquisa de campo via Google
Forms, onde 93,3% dos entrevistados possuem uma loja online ou esté inserido
em algum Marketplace e 86,7% dos mesmos, ndo conhecem o marketing 4.0.
Além da pesquisa de campo, foi levantado informacgdes pertinentes ao assunto
a ser abordado no presente artigo por meio de pesquisa bibliografica e nomes

renomados que argumenta acerca do tema.

O marketing 4.0 apresenta uma temética importante e relevante para o atual
cenario da sociedade, visto que as praticas e o0 modo de consumo dos
consumidores vém mudando devido aos avancgos tecnologico e a praticidade

proporcionada pelos meios tecnoldgicos de comprar.



A partir disso, foram considerados todos o0s objetivos especificos
estabelecidos no inicio desta pesquisa, de forma a atingir o objetivo geral deste
artigo, que é desenvolver um site, visando o0 compartiihamento de
conhecimentos sobre o marketing 4.0, e assim conduzir a todos aqueles que se
interessam pelo conteddo ao acerto, trazendo uma nova perspectiva do
marketing, na qual o online se funde com o offline, onde apresenta a importancia
de gerar valor para seus clientes e desenvolver uma relagdo humanizada com
0s mesmos, compreender o caminho dos consumidores até a defesa da marca,
e assim intervir com estratégias de marketing ao longo do caminho desses

consumidores.
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