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	Capítulo 1

	Evolução do pensamento mercadológico

	


    Diante de diferentes contextos e épocas vivenciadas pelo consumidor, inúmeros desafios surgem aos profissionais de marketing. A partir das mais diversas mudanças, é possível observar como a figura do consumidor e, consequentemente, a atuação do profissional de marketing se transformaram ao longo do tempo.


    Neste capítulo, traçamos um panorama do marketing, que evoluiu da sua versão tradicional à digital, abordando os conceitos centrais de cada fase ― marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e marketing 4.0 ―, bem como os contextos e visões que conduziram os pensamentos até a chegada do marketing 5.0 na atualidade.


    A mudança de perfil para um consumidor conectado foi impulsionada pela tecnologia e globalização, além do crescente interesse pela responsabilidade social, o que acarretou no desenvolvimento de novas competências dos consumidores e das organizações. Essas novas competências caminham para um contexto mercadológico mais horizontal, inclusivo e social.


    A necessidade de coexistência do marketing tradicional e do marketing digital no marketing 4.0 na conquista de um maior engajamento dos consumidores também é abordada. Por fim, apresenta-se o caminho percorrido pelos consumidores no processo de avaliação das marcas na era da conectividade, atentando-se às diferentes fontes de influên­cia às quais eles podem estar submetidos ao longo desse caminho e a como os profissionais de marketing podem atuar aproveitando as potencialidades de cada fonte da chamada zona POE.


    1 Marketing 1.0 a 5.0: do tradicional ao digital


    A atuação do marketing, da sua versão tradicional à digital, passa por diferentes fases e mudanças, que vão do marketing 1.0 até o marketing 4.0. Cada fase ocorre em um contexto de mercado que impulsionou o seu surgimento. O foco do marketing em cada estágio desse processo evolutivo e seus objetivos são distintos, assim como as formas como as empresas veem o mercado, interagem com seus consumidores e apresentam sua proposta de valor.


    Inicialmente, o pensamento de marketing era centrado no produto (marketing 1.0), passando para o marketing voltado ao consumidor (marketing 2.0) e, por fim, para o marketing orientado a valores (marketing 3.0), isto é, com objetivos fundamentais específicos. Respectivamente, essas três fases podem ser resumidas em: vender produtos; satisfazer e reter os consumidores; tornar o mundo um lugar melhor, além de satisfazer os consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).


    Nos Estados Unidos, a partir da década de 1950 e após a Revolução Industrial surgiu o marketing 1.0, cuja função era desenvolver produtos e serviços de valor mais alto para o consumidor. Já o surgimento da tecnologia da informação, no início da década de 1980, propiciou o marketing 2.0, pois os consumidores estavam mais bem informados, o que lhes permitia que comparassem as ofertas de produtos.


    O marketing 3.0, iniciado no final da década de 2000, advém de uma nova onda de tecnologia em um mundo globalizado, que aproximou os consumidores da era digital e os levou a buscar empresas que não só satisfizessem suas necessidades, mas também contribuíssem para uma maior justiça ambiental, social e econômica por meio de produtos, serviços e culturas que traduzissem valores humanos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).


    Dentro de cada perspectiva, estabeleceu-se uma visão de mercado consumidor pelas empresas, com foco no atendimento a:


    
      	compradores em massa com necessidades físicas de produtos fabris (marketing 1.0);


      	consumidores mais inteligentes, com “mente” e “coração” (marketing 2.0);


      	consumidores com “mente”, “coração” e “espírito” (marketing 3.0), que precisam ser tocados pelas ações dos profissionais de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

    


    Essas visões convergem em produtos e proposições de valor exclusivamente funcionais (marketing 1.0), funcionais e emocionais (marketing 2.0) ou funcionais, emocionais e espirituais (marketing 3.0), bem como em interações baseadas na lógica de transações de um agente (empresa) para muitas pessoas (consumidores) (marketing 1.0), em um relacionamento “um a um” (empresa―consumidor) (marketing 2.0), em um relacionamento baseado em valores (marketing 3.0) ou na colaboração de muitos para muitos (empresas―consumidores) (marketing 4.0) (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).


    O marketing 4.0 emergiu em meados da década de 2010 e tem seu valor orientado para a colaboração, conforme indica a figura 1.


    
	Figura 1 – Evolução do pensamento de marketing e o foco de cada fase

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

	


    O marketing 4.0 surge como um desdobramento do marketing 3.0 dentro de uma era digital. Em geral, hoje em dia é comum ver alguém conectado à internet com um smartphone nas mãos ou usando um tablet, notebook ou PC comunicando-se com familiares e amigos pelo WhatsApp, utilizando o GPS para se localizar, fazendo reservas em hotéis, pedindo comida ou até mesmo um carro para se locomover. Esses são exemplos de como as relações entre empresas e consumidores mudaram desde o surgimento da internet, dos dispositivos tecnológicos, das mídias sociais e dos aplicativos, os quais se tornaram parte do cotidiano de uma grande parcela da sociedade. Se o contexto e as relações entre consumidores e empresas mudam, o marketing muda, assim como as práticas dos profissionais de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).


    As empresas adaptaram ou criaram seus produtos e serviços para a era digital, e os consumidores passaram a ter um papel cada vez mais ativo nos processos de desenvolvimento, compra, consumo e avaliação de produtos, serviços e marcas (BORGES, 2019), diferentemente do que acontecia no marketing 3.0, em que predominava a visão de que os consumidores eram alvos passivos das campanhas de marketing.


    De início, o marketing tradicional dá espaço ao marketing digital. Pode-se dizer que, enquanto o primeiro ocorre por meio de ações de marketing que as empresas realizam off-line (rádio, televisão, mídia impressa), o segundo ocorre por meio de ações em ambientes on-line, como sites, blogs, mídias sociais e aplicativos. Nesse sentido, diferentes ferramentas de marketing digital podem ser utilizadas pelas empresas (LUCY, 2019):


    
      	
Mídia social: Twitter, LinkedIn, Facebook, Pinterest, YouTube.


      	
Publicidade e propaganda: anúncios na forma de banner em sites, propagandas no Facebook, campanhas de e-mail marketing.


      	
Conteúdo: explorar lojas on-line ― informações sobre a loja, os produtos e formas de pagamento; melhorar as descrições dos produtos; fazer uso de otimização de mecanismos de busca (Search Engine Optimization ― SEO); blogs; podcasts e webcasts; conteúdo agregado, por exemplo, por meio do uso de hashtags.

    


    No marketing digital, a geração, obtenção e processamento de informações sobre produtos, serviços, marcas e consumidores é ágil, tem baixo custo de produção e maior facilidade de mensuração para as empresas, em comparação ao marketing tradicional. A comunicação com o consumidor, por sua vez, deixa de ser unilateral para ser bilateral, isto é, passa a existir uma via de mão dupla conectando empresa e consumidor, promovendo maiores interações entre ambos, além de facilitar a busca por informações, produtos e serviços, que se encontrem e realizem avaliações e mesmo a interação com outros consumidores e empresas (BORGES, 2019).


    [image: Ícone] Para saber mais


    Na era digital, o marketing 4.0 pode se beneficiar de conteúdos de inbound marketing (WINTERBERG, 2013). Inbound marketing é uma estratégia de comunicação direcionada por meio de conteúdos de alta qualidade e ações on-line que visam atrair potenciais clientes para um site, blog ou mídias de uma empresa de modo que esse público possa se tornar cliente (DAKOUAN; BENABDELOUAHED; ANABIR, 2019). Para isso, os profissionais de marketing devem trabalhar em ações de marketing de conteúdo, SEO e marketing de mídia social.


      


      

    




    O marketing tradicional e o digital, no entanto, podem se juntar por meio de uma convergência tecnológica amparada na existência de um paradoxo, que caracteriza a base do marketing 4.0.


    Em um mundo tecnológico, cada vez mais informatizado, as pessoas buscam gradativamente mais envolvimento, produtos e serviços pessoais. Nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o papel do marketing é adaptar-se à natureza mutável do consumidor em meio a uma economia digital. Nela, os profissionais de marketing devem atuar efetivamente de modo que suas ações guiem o cliente a se envolver profundamente com as marcas ao ponto de se tornarem defensores ou embaixadores delas. Portanto, o marketing 4.0 amplia e aprofunda o marketing 3.0, centrado no indivíduo, ao trazer essas questões para dentro da jornada do cliente.


    Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) ainda sugerem que o futuro do marketing está no marketing 5.0, por incorporar temas e conceitos como inteligência artificial, internet das coisas (IoT), processamento de linguagem natural (PLN) e sensores de tecnologia ao longo da jornada do consumidor. Para os autores, o marketing 5.0 pode ser definido como:


    
      […] o uso de tecnologias que imitam humanos para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor na experiência geral do cliente. Começa mapeando a jornada do cliente e identificando onde as tecnologias de marketing (martech) podem agregar valor e melhorar o desempenho de profissionais de marketing humanos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 29)

    


    Enquanto o marketing 4.0 avança na era digital por meio da colaboração, atuando como um facilitador de tecnologia, o marketing 5.0 tem como foco o uso da tecnologia para a humanidade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Nesse sentido, a maior preocupação do marketing 5.0 é encontrar maneiras para que a tecnologia avançada possa ser usada para agregar valor ao marketing e melhorar a vida dos consumidores. Sob essa perspectiva, o grupo de tecnologias que compõe o marketing 5.0 pode emular capacidades de seres humanos.


    Por exemplo, muitas empresas têm adotado o uso de robôs para substituir o pessoal da linha de frente, como ocorre no atendimento ao cliente por meio de chatbots. Além disso, o uso de inteligência artificial pode facilitar a identificação de padrões de compras no varejo eletrônico: as empresas coletam informações adequadas e suficientes para recomendar produtos e conteúdos certos para cada grupo de compradores com base em seus perfis.


    A passagem do marketing tradicional ao digital e a adoção de novas tecnologias no âmbito do surgimento do marketing 5.0 são marcadas, primeiramente, por um cenário de mudanças no mercado e no cotidiano dos consumidores, cada vez mais conectados, conforme será discutido a seguir.


    
	Figura 2 – Linha do tempo do marketing 1.0 ao 5.0

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

	


    2 Mudanças para um consumidor conectado


    Novas realidades de mercado consumidor são apresentadas aos profissionais de marketing, estando relacionadas a tecnologia, globalização e crescente interesse pela responsabilidade social das empresas. Essas são tendências observadas durante a onda de pensamento do marketing 3.0 (KOTLER; KELLER, 2018; BOONE; KURTZ, 2009), e tais mudanças se refletem tanto nos consumidores como nas organizações, por meio do desenvolvimento de novas competências (figura 3).


    
	Figura 3 – Novas competências do consumidor e novas competências organizacionais

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2018, p. 16-19).

	


    Essas novas competências encontram na interligação entre equipamentos e programas, ou seja, na internet, um grande propulsor do seu desenvolvimento. É crescente o número de usuários de internet que realizam atividades de socialização por meio da rede, o que possibilita que cada vez mais pessoas desenvolvam relações e transações on-line com as empresas.


    Segundo a pesquisa “TIC Domicílios 2020” (NIC.BR, 2021), o Brasil contava com aproximadamente 152 milhões de usuários de internet em 2020. Comparando com o ano anterior, o número de transações financeiras pela rede passou de 33% para 43%. Esses dados apontam para o grande alcance da internet na realidade brasileira e o crescimento do seu poder como opção de atendimento ao consumidor.


    Comunidades de consumidores vêm adquirindo mais poder a partir das transformações drásticas advindas das conexões estabelecidas pela internet. A disseminação da rede mundial de computadores contribuiu para a quebra de antigos padrões (políticos, econômicos, socioculturais e religiosos) construídos com o processo civilizatório, dando lugar a novos padrões. Dessa forma, as mudanças de poder para consumidores cada vez mais conectados se dão das seguintes maneiras (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017):


    
      	
De exclusivo a inclusivo: produtos e serviços perdem o caráter de exclusividade e se propagam pelos mercados de massa em todo o planeta. A inclusão social encontra na mídia social um meio de difusão no qual as pessoas se sentem pertencentes às suas comunidades.


      	
De vertical a horizontal: as comunicações de marketing perdem seu poder de influência sobre os consumidores, e estes passam a dar mais crédito ao fator social, ou seja, a amigos, família e até mesmo estranhos nas mídias sociais, como os seguidores do Facebook, Twitter, Instagram, etc. Há uma necessidade de horizontalizar as relações entre marcas e consumidores, nas quais estes devem ser considerados colegas e amigos da marca.


      	
De individual a social: em vista da conectividade, a conformidade social vem ganhando espaço sobre a preferência individual. Os consumidores cada vez mais são conduzidos pelas opiniões dos outros nas suas decisões de compra.

    


    As mudanças para um cenário mais horizontal, inclusivo e social demandam do marketing uma maior atenção à conectividade, que muitas vezes é simplesmente relacionada à aplicação tecnológica. No entanto, a conectividade deve ser entendida de forma mais ampla, atentando-se a diferentes níveis para que sua adoção ocorra de forma plena (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017):


    
      	
Nível básico ― conectividade móvel: a internet é tratada como uma infraestrutura de comunicação.


      	
Segundo nível ― conectividade experiencial: a conectividade é considerada mais aprofundada, e a internet tem o papel de proporcionar uma experiência superior na relação entre clientes e marcas.


      	
Nível supremo ― conectividade social: relaciona-se à força da conexão em comunidades de consumidores.

    


    
	Figura 4 – Três níveis de conectividade
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    Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

	


    No contexto de inúmeras mudanças que envolvem o avanço da conectividade entre os consumidores há também diferentes paradoxos que os profissionais de marketing podem enfrentar (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017):


    
      	
Interação on-line versus interação off-line: apesar do avanço expressivo das empresas on-line, acredita-se que elas devem coexistir com as empresas off-line para que o consumidor vivencie sua experiência da melhor forma.


      	
Consumidor informado versus consumidor distraído: embora a conectividade propicie o amplo acesso do consumidor às informações, a superexposição a telas também causa distrações, além de uma maior dependência da opinião dos outros, fatores que muitas vezes diminuem a capacidade de decisão do consumidor.


      	
Defesa negativa versus defesa positiva: com a conectividade, as empresas estão sujeitas ao ataque de opiniões negativas. No entanto, esse tipo de manifestação pode desencadear a ação de defensores da marca no mundo digital.

    


    Para os profissionais de marketing, as mudanças e paradoxos para os consumidores cada vez mais conectados ajudam a constituir um cenário propício ao desenvolvimento do marketing 4.0 na transição para a economia digital.


    3 Marketing 4.0 na economia digital


    Em meio à economia digital e à conectividade cada vez maior dos consumidores, as organizações adquirem novas competências e o marketing se adapta, assim como as ações dos profissionais de marketing. Nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o marketing 4.0 vai funcionar como uma abordagem de marketing que busca:


    
      	combinar interações on-line e off-line entre empresas e clientes;


      	complementar a conectividade tecnológica com produtos e serviços mais pessoais e marcas com atributos mais humanizados;


      	fortalecer o engajamento dos consumidores com as marcas.

    


    Para isso, é necessário que o marketing tradicional e o marketing digital coexistam no marketing 4.0, reconhecendo características de cada um e visando ao engajamento dos clientes e à defesa da marca por eles (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).


    Para iniciar a interação com os clientes e aumentar seu interesse pela marca, faz-se uso do marketing tradicional. Desse modo, o foco recai sobre a segmentação e definição do mercado-alvo, bem como sobre o posicionamento e diferenciação da marca por meio de produtos e serviços criadores de valor para o cliente. Adota-se um mix de marketing tático (os 4 Ps – produto, preço, ponto de venda e promoção) com abordagem de vendas.


    O marketing digital surge em um segundo momento para a obtenção de melhores resultados. O foco é criar uma comunidade de consumidores conectados individual e socialmente (as comunidades são os novos segmentos na economia digital) e evidenciar a personalidade da marca por meio do atendimento colaborativo ao cliente (ou seja, enxergar e atender ao cliente como um participante ativo na relação empresa―consumidor).


    Na economia digital, a marca representa a experiência que a empresa é capaz de oferecer aos consumidores, os quais podem questionar e avaliar o posicionamento. Um mix de marketing conectado também é adotado, prezando os 4 Cs, ou seja: cocriação (co-creation), moeda (currency), ativação comunitária (communal activation), conversa (conversation) (figura 5).


    
	Figura 5 – Os 4 Cs (mix de marketing conectado)
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    Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

	


    O mix de marketing conectado tem como estratégia para desenvolvimento de produtos a cocriação, uma vez que visa a envolver o cliente com a marca desde a concepção do produto ou serviço por meio da sua participação ativa nos processos de criação, personalização e customização (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).


    A precificação é dinâmica (moeda), visto que os preços são definidos com base na demanda do mercado. Isso permite que ofertas de precificação adequada sejam feitas para cada cliente. Pode-se observar esse tipo de precificação em companhias aéreas e no setor de turismo e hotelaria, com ofertas que prezam pela flexibilidade segundo as características de seus grupos de clientes.


    O mix conectado também leva em conta uma nova realidade de canais de marketing: a ativação comunitária. Em uma era de economia compartilhada em ascensão, os consumidores passam a ter acesso a informações, produtos e serviços quase que de modo instantâneo (p. ex., os aplicativos de transporte Uber e 99).


    As novas formas de promoção em uma sociedade cada vez mais conectada se dão por meio da conversa. Nesse contexto, a presença e participação ativa de consumidores em mídias sociais e sistemas de avaliação tornam possível que mensagens, posts e conversas sejam utilizados para divulgar, promover e recomendar diversas marcas, além de propiciar interações entre os próprios consumidores.


    Dentro da perspectiva de coexistência do marketing tradicional e digital no marketing 4.0, uma empresa passa pela transição de trabalhar com o melhor do marketing convencional incorporando cada vez mais o marketing digital à medida que: (1) a marca se torna mais competitiva e (2) também intervém mais no caminho do consumidor. No primeiro caso, busca-se mais do que apenas obter a satisfação do cliente (nível 1); explora-se a experiência do cliente com a marca (nível 2) e seu envolvimento com ela (nível 3). No segundo caso, o foco é avançar cinco fases no caminho do consumidor: assimilação, atração, arguição, ação e apologia (5 As).


    [image: Ícone] Importante


    A importância do marketing digital aumenta à medida que:


    
      	a marca se torna mais competitiva (da satisfação para o envolvimento);


      	a marca intervém mais no caminho do consumidor (avançando nos 5 As).

    


    Ou seja, à medida que:


    
      	a interação entre empresas e os consumidores avança;


      	clientes exigem relacionamentos mais próximos com as empresas;


      	busca-se promover o engajamento e a defesa da marca.

    


      


      

    




    Os 5 As são, portanto, as fases que constituem o caminho dos consumidores. Por sua vez, esse “caminho” é o processo que cada pessoa percorre ao avaliar as marcas na era da conectividade. As fases não são percorridas necessariamente nessa ordem pelo consumidor: assimilação, atração, arguição, ação e apologia. É possível pular da assimilação para a ação, ou mesmo para a apologia. Isso pode partir do próprio indivíduo ou de influências de outros, externas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017):


    
      	
Assimilação ― fase do “Eu sei”: contato inicial do consumidor com uma lista de marcas por meio de exposição à comunicação de marketing, em razão de experiências passadas, ou da defesa das marcas por outros clientes.


      	
Atração ― fase do “Eu gosto”: nessa fase, os consumidores estão cientes e criaram memória de uma lista de marcas (contudo, somente algumas marcas vão atrai-los).


      	
Arguição ― fase do “Estou convencido”: depois de atraídos, os consumidores vão buscar formas de continuar obtendo informações e conhecimento sobre as marcas. Essa fase é a mais social, pois eles precisam da confirmação de outros para prosseguir com a tomada de decisão sobre as marcas. Servem de artifício: conselhos e conversas com amigos ou atendentes; busca por avaliações em ambiente digital (on-line) e físico (off-line); testagem de produtos.


      	
Ação ― fase do “Estou comprando”: se os consumidores forem convencidos pelas marcas, esse é o momento de agir, pois estão interagindo, experimentando, comprando ou se envolvendo com as marcas e seus produtos ou serviços.


      	
Apologia ― fase do “Eu recomendo”: essa fase se dá a partir da fidelidade que o consumidor desenvolve com determinadas marcas: fazem novas compras, recomendam o produto ou serviço, contam histórias e defendem as marcas.

    


    Os 5 As funcionam como uma ferramenta que pode ser aplicável a todos os setores. Nesse sentido, os pontos de contato com as empresas devem ser explorados pelos profissionais de marketing a fim de influenciar a tomada de decisão dos clientes nas diferentes fases do caminho do consumidor.


    Por exemplo, o contato com a publicidade de um produto na televisão pode produzir bons resultados na fase de assimilação, assim como desenvolver uma boa gestão de mídias sociais da marca pode gerar impacto positivo na fase de arguição. Na fase de ação, no caso de lojas físicas, é interessante treinar bem os vendedores; já em lojas virtuais, investir em um design de layout atrativo e de fácil compreensão proporciona uma experiência melhor de navegação.


    O objetivo dos profissionais de marketing é conduzir os consumidores da fase de assimilação à fase de apologia, buscando fortalecer o engajamento das marcas dentro da abordagem do marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Isso é possível porque os consumidores são capazes de “pular” fases, considerando-se a existência de três fontes de influência ― própria, dos outros e externa ―, a chamada zona POE.


    O papel dos profissionais de marketing é identificar, desenvolver e definir formas de impulsionar atividades associadas a cada tipo de influência da zona POE. O quadro 1 mostra em quais atividades esses profissionais devem se concentrar segundo cada fonte de influência.


    
	Quadro 1 – Atividades de atuação do marketing na zona POE
      
        

        
      

      
        
          	
            Fonte de Influência
          

          	
            Profissional de Marketing: em que se concentrar?
          
        

      

      
        
          	
            Externa
          

          	
            Comunicação de marketing (p. ex., propaganda na televisão, nas redes sociais, etc.)


            Equipe de vendas


            Equipe de serviço ao cliente

          
        


        
          	
            Outros
          

          	
            Atividade de marketing de comunidade
          
        


        
          	
            Própria
          

          	
            Desenvolvimento da experiência no pós-venda
          
        

      
    
	
		Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).
	

	
	


    A primeira influência é a externa, a qual resulta de fontes estranhas ao consumidor, como as campanhas de comunicação de marketing ou equipes de vendas. Esse tipo de fonte, em geral, é a mais controlável pelas empresas, uma vez que os profissionais de marketing podem expor os consumidores a elas ao longo dos 5 As, sobretudo nas fases de arguição e ação. Nessas fases, as pessoas estão mais influenciáveis, suscetíveis a receber confirmação de outros para decidir por quais marcas elas foram atraídas. Por exemplo, na fase de ação, os consumidores mantêm a mente aberta para continuar criando uma percepção sobre as marcas a partir das experiências de consumo oferecidas. Experiências fortes e melhores provavelmente farão com que determinadas marcas se tornem suas preferidas em comparação às outras.


    O segundo tipo de influência, também externa, é a dos outros ― familiares e amigos que fazem a propaganda boca a boca. Redes sociais e sistemas de avaliação on-line também são fontes desse tipo de influên­cia. Nesses casos, a atuação principal dos profissionais de marketing se dá na forma de marketing de comunidade. Assim, eles podem estimular conversas e discussões dentro da comunidade de consumidores, avaliando as interações com a empresa e outros consumidores.


    Por fim, o terceiro tipo de influência é a que vem do próprio consumidor, tanto de suas preferências pessoais como da sua própria avaliação ou interações e experiências com as marcas. A atuação dos profissionais de marketing deve se concentrar no desenvolvimento da experiência no pós-venda, visto que é a forma mais adequada de uma marca ser facilmente acessada na memória do consumidor.


    [image: Ícone] Para pensar


    Já pensou em Juliette como uma marca? A campeã da edição 21 do Big Brother Brasil (BBB) é um fenômeno nas mídias sociais e se tornou a queridinha de diversas marcas, como C&A, Pantene, L’Occitane, Bohemia, entre outras. Depois do que se discutiu sobre marketing 4.0 na era digital, como o conteúdo gerado nas mídias sociais da ex-BBB contribuiu para construir e contar uma história sobre sua marca pessoal dentro e fora do reality show?


      


      

    




    Se o marketing 4.0 indica o avanço do tradicional para o digital, baseado na ideia de integração, o surgimento do marketing 5.0 é marcado pela incorporação de novas tecnologias (p. ex., inteligência artificial e internet das coisas) na jornada do cliente e na atuação dos profissionais de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). As novas tecnologias ajudam o marketing da seguinte maneira:


    
      	Na tomada de decisões mais precisas com base em big data.


      	Na previsão dos resultados de estratégias e táticas de marketing.


      	Levam a experiência digital contextual para o ambiente físico.


      	Aumentam a capacidade de os profissionais de marketing agregarem valor aos produtos, serviços e marca.


      	Aceleram a execução das atividades de marketing.

    


    Desse modo, os cinco aspectos de marketing que caracterizam e sustentam a atuação do marketing 5.0 em uma era digital, conectada e cada vez mais tecnológica são (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021):


    
      	
Predição: o marketing 5.0 objetiva prever os resultados das atividades de marketing antes do lançamento de um produto ou serviço, fazendo uso do aprendizado de máquinas.


      	
Contextualização: identificam-se perfis e promovem-se interações personalizadas em espaços físicos com o uso de sensores e interfaces digitais.
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