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Resumo

A adequacdo da inteligéncia artificial e da big data no marketing 4.0 tornaram a abordagem do marketing inovadora,
contribuindo para o aumento das vendas, vantagem competitiva, aumento do ROI, otimizagcdo dos processos,
personalizacdo avancada para os clientes e entregar experiéncias inovadoras para os clientes. O objetivo do estudo foi
apresentar informacdes sobre a quarta revolucdo industrial, o impacto da big data nos negécios, a inteligéncia
artificial e seus subcampos e por fim o marketing 4.0. Nessa revisdo qualitativa os artigos, foram selecionados nas
bases de dados Scielo e Google Académico, também foram selecionados livros para o desenvolvimento do trabalho.
Como resultado final foi dado énfase sobre como as ferramentas de inteligéncia artificial e big data revolucionaram o
marketing.

Palavras-chave: Inteligéncia artificial; Big data; Marketing.

Abstract

The suitability of artificial intelligence and big data in marketing 4.0 made the approach to marketing innovative,
contributing to increased sales, competitive advantage, increased ROI, process optimization, advanced customization
for customers and delivering innovative experiences for customers. The objective of the study was to present
information about the fourth industrial revolution, the impact of big data on business, artificial intelligence and its
subfields and, finally, marketing 4.0. In this qualitative review, the articles were selected from the Scielo and Google
Scholar databases, and books were also selected for the development of the work. As a final result, emphasis was
placed on how artificial intelligence and big data tools revolutionized marketing.

Keywords: Artificial intelligence; Big data; Marketing.

Resumen

La idoneidad de la inteligencia artificial y el big data en el marketing 4.0 hizo que el enfoque del marketing fuera
innovador, contribuyendo al aumento de las ventas, la ventaja competitiva, el aumento del ROI, la optimizacién de
procesos, la personalizacion avanzada para los clientes y la entrega de experiencias innovadoras para los clientes. El
objetivo del estudio fue presentar informacion sobre la cuarta revolucion industrial, el impacto del big data en los
negocios, la inteligencia artificial y sus subcampos y, finalmente, el marketing 4.0. En esta revision cualitativa, los
articulos fueron seleccionados de las bases de datos Scielo y Google Scholar, y también se seleccionaron libros para el
desarrollo del trabajo. Como resultado final, se hizo hincapié en cdmo la inteligencia artificial y las herramientas de
big data revolucionaron el marketing.

Palabras clave: Inteligencia artificial; Big data; Marketing.

1. Introducéo

Com a evolucdo das tecnologias, 0os consumidores e as organiza¢@es passaram a adotar as mesmas com a finalidade de

melhorar suas atividades. E no marketing néo foi diferente, as ferramentas de tecnologia alteraram a maneira como é abordado
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0 marketing. Nesse sentido o marketing 4.0 tornou uma abordagem inovadora devido também ao grande volume de dados, big
data, inteligéncia artificial e comportamento do consumo no ambiente digital.

No marketing 4.0 os varejistas on-line acompanham néo sé o que os clientes compram, mas também o que eles mais
buscam, como eles navegam através do site, 0 quanto eles sdo influenciados pelas promoc6es, revisdes e layouts de paginas
(McAfee et al., 2012). De acordo com Kotler e Keller (2013) para alcangar o sucesso, 0 marketing 4.0 deve ser holistico e
construir marcas fortes através de desempenho em vez de promogdo. O marketing 4.0 precisam levar eletronicamente, bem
como, através da construgdo de sistemas superiores de informagao e comunicagéo.

McAfee et al., (2012) afirmam que o fluxo constante de informages sobre o publico consumidor e suas interagdes é
fundamental para projetar novas praticas de marketing, tais como compra de midia programatica, segmentacdo de publico,
gatilho de marketing em tempo real.

Diante desse cenario a ferramenta big data é considerada uma estratégia de marketing. Nesse sentido, o uso de big
data no marketing 4.0 tem a funcdo de ser onipresente, universal, original, e, portanto, a marca deve rever conceitos e
paradigmas para melhorar a experiéncia e engajamento dos consumidores (Vargo & Lush, 2004). E assim a big data fornecem
informagdes preciosas para o0 marketing 4.0 tornando as marcas sensiveis as demandas do mercado (Donelly et al., 2015).

Outra aplicacdo no marketing é a inteligéncia artificial incluindo as implica¢cdes da marcacdo social em conteidos on-
line no desempenho da marca, neuromarketing, estratégia e politica de precos, atendimento ao cliente com chatbots. O
marketing tornou-se um beneficiario natural da inteligéncia artificial, tirando proveito dos dados em seus processos, desde a
pesquisa de necessidades do consumidor, analises de mercado, insights de clientes e analise de concorréncia, através da
realizacdo de atividades em vérios canais de comunicacdo ou distribuicdo até & medicdo dos resultados e efeitos das estratégias

adotadas (Jarek & Mazurek, 2019). Neste sentido, é possivel afirmar que a inteligéncia artificial revolucionou o marketing.

2. Desenvolvimento

Este trabalho trata-se de uma pesquisa qualitativa, baseada em uma revisdo exploratdria, conforme metodologia
proposta por Gil (2008). Os artigos para compor este trabalho foram selecionados livros, leis e artigos das bases de dados
Scielo e Google Académico, utilizando as palavras-chave: quarta revolucdo industrial, big data, inteligéncia artificial e
marketing.

A busca foi realizada, em primeiro momento, de forma rapida e objetiva, com leitura dos titulos dos artigos e
excluindo os artigos duplicados disponiveis em mais de uma base de dados. Em seguida, foi realizada a leitura dos artigos
previamente selecionados, 0s quais incluiram todos os trabalhos que relatassem diretamente quarta revolugdo industrial, big
data, inteligéncia artificial e marketing. Na sequéncia, fez-se a ordenacédo das informagGes coletadas e realizou-se uma leitura

critica do referencial tedrico.

3. Referencial Teérico
3.1 Quarta Revolucao Industrial

Segundo Schwab (2016) afirma que na quarta revolucdo industrial novas descobertas ocorrem simultaneamente em
areas que vdo desde o sequenciamento genético até a nanotecnologia das energias renovaveis a computacdo quéntica. O autor
afirma também que a quarta revolucdo industrial é a fusdo dessas tecnologias e a interacdo entre os dominios fisicos, digitais e

biologicos.

Segundo Barbosa et al., a quarta revolugdo industrial é distinta das outras revolucfes devido aos seguintes fatores: a

velocidade evolui em ritmo exponencial e ndo linear, a amplitude e a profundidade sdo marcadas pela revolucdo digital como
2


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i5.15296

Research, Society and Development, v. 10, n. 5, €50210515296, 2021
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i5.15296

base, combinando vérias tecnologias e o impacto sistémico transformando os sistemas em organizaces, indlstrias e em toda
sociedade.

Ja Castells (1999) afirma que o novo paradigma dessa revolucao informacional é que a informagdo é sua matéria-
prima: sdo tecnologias para agir sobre a informacéo, ndo apenas informacéo para agir sobre tecnologia, como foi o caso das
revolugdes anteriores.

Diante desse contexto, Schwab (2016) afirma que a quarta revolucdo industrial:

Cria uma unidade de riqueza com muito menos trabalhadores, em comparacdo ha 10 ou 15anos, porque 0s custos
marginais das organizacgdes digitais tendem a zero. Além disso, na realidade da era digital, muitas novas organizacdes
oferecem “bens de informag@o” com custos praticamente nulos de armazenamento, de transporte e de replicacao.
OrganizagBes como o Instagram ou o Whatsapp, por exemplo, ndo exigem muito financiamento para iniciar,
mudando o papel do capital e a escala dos neg6cios no contexto da quarta revolugéo industrial.

Schwab (2016) aponta alguns critérios que diferenciam a quarta revolucéo industrial das anteriores: velocidade,
amplitude e impacto sistémico. Segundo o autor, a quarta revolucdo industrial evolui exponencialmente, enquanto as outras
Revolugdes se desenvolveram de forma linear. A revolugéo digital serve de base de apoio, uma vez que, para o surgimento das
inovacdes tecnoldgicas, é necessario um grande poder computacional para analisar big data, criar algoritmos e inteligéncia
artificial.

Schwab (2016) afirma que a inteligéncia artificial (IA) estd em nosso entorno, em carros que pilotam sozinhos,
drones, assistentes virtuais e softwares de traducdo. A IA fez progressos impressionantes, impulsionada pelo aumento
exponencial da capacidade de processamento e pela disponibilidade de grandes quantidades de dados, desde softwares usados
para descobrir novos medicamentos até algoritmos que preveem nossos interesses culturais. O autor afirma que os algoritmos
de inteligéncia artificial aprendem a partir de dados que deixamos no mundo digital, resultando em novos tipos de
aprendizagem automatica e deteccdo automatizada que possibilitam que rob6s inteligentes e computadores a se auto programar
e encontrar as melhores solucfes a partir de principios iniciais. Por exemplo, programas como a Siri da Apple, também
chamado de assistentes inteligentes, demonstra a progressao da velocidade do reconhecimento de voz e a inteligéncia artificial
criando algo que os especialistas chamam de computacdo ambiental.

Segundo Schwab (2016) a quarta revolucéo industrial tornou possivel a existéncia de novos produtos e servigos que
aumentam, sem praticamente nenhum custo, a eficiéncia de nossas vidas como consumidores. Como por exemplo, solicitar um
taxi, encontrar um voo, comprar produtos, realizar pagamentos, ou seja, qualquer uma dessas tarefas pode ser realizada a
distancia. E nesse sentido, é possivel afirmar que a internet, o smartphone e os aplicativos estdo deixando nossas vidas faceis e
produtivas.

Costa e Pagani (2019) afirmam que no relatério Artificial Intelligence, Automation, Economy a mudancga tecnolégica
recente tende a afetar a forca de trabalho de uma forma diferente do que ocorreu no século X1X, aumentando a produtividade
relativa dos trabalhadores qualificados, eliminando ou diminuindo a demanda por ocupacfes que exijam trabalhos repetitivos
ou tarefas rotineiras.

De acordo com Schwab (2016) afirma que a quarta revolu¢do industrial em sua iniciativa na transformacéo digital da
indlstria destaca uma série de negocios e modelos de funcionamento com foco no cliente. Por exemplo, a Nespresso,
concentram seus esfor¢os nos processos de linha de frente e capacitam seus funcionarios para que coloquem o cliente em
primeiro lugar. O autor também afirma que os modelos de negdcios criam novas fontes de receitas a partir do acesso de
informacdes valiosas sobre os clientes. Por exemplo, a Skynet concentra na automacdo, tornando-se mais prevalente em locais

e induastrias perigosas. Na area automotiva, a eletrbnica representa aproximadamente 40% do custo do carro. A Apple e a
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Google entraram no mercado automotivo e isso retrata que uma organizacdo de tecnologia pode transformar em uma
organizacao automobilistica.

3.2 Big Data

Big Data sdo dados transacionais, armazenados, metadados que residem em arquivos grandes. Segundo Lima Junior
(2011), a big data se refere ao conjunto de dados, cujo volume estd além dos padrfes e da capacidade das ferramentas
utilizadas por bancos de dados para captura-los, analisa-los e gerencia-los.

Mapelli et al. (2018) define a big data como de uso e aplicagdo a partir de uma andlise de dados disponiveis, em base
gigantesca, alimentada constantemente, em um modelo que se adequa a novos panoramas, sem intervencdes humanas. Nesse
sentido a autora afirma que a analise de big data gera avancos sociais significativos sendo considerado um instrumento para a
real transparéncia de informacé&o.

Segundo Bulian e Alencar (2017) define:

A big data cria valor para as organizacGes descobrindo padrfes e relacionamentos entre os dados que antes estavam
perdidos ndo apenas em Data Warehouse, Web, Twitter, comentérios no Facebook e mesmo em videos no YouTube. A
big data extrai novas ideias e cria novas formas de valor alterando mercados, organizacdes, relagdo entre cidaddos e
governos. Esta mudanca quantitativa advinda de big data tem gerado mudanca qualitativa em termos de resultados do
processamento de dados.

Mayer-Schonberger e Cukier (2014) afirmam que a big data ndo é somente sobre tamanho, mas especialmente sobre a
habilidade de transformar em dados muitos aspectos do mundo que nunca foram quantificados antes.
Segundo Mendes e Mattiuzzo (2019) afirmam que:

A fungdo mais importante da big data € elaborar previsGes baseadas em grandes nimeros de dados e informaces:
desde desastres climaticos até crises econdmicas, do surto de uma epidemia até o vencedor de um campeonato de
esportes, do comportamento de um consumidor até a solvéncia dos clientes. Assim, as analises de big data podem ser
utilizadas para elaborar prognosticos, tanto com relagdo a economia, a natureza ou a politica, quanto sobre
comportamento individual.

Mapelli et al. (2018) afirmam que em 2009 se pdde com a aplicagdo algoritmica em big data, antecipar o surto da
gripe HIN1 em diversas regides do mundo. Outros exemplos de seus usos podem ser vistos na prevengdo de crimes ou de
desastres naturais. Ou seja, a big data é uma ferramenta, e sua analise tem e terd aplicagdes positivas, ou negativas, de acordo
€Om 0 Uuso.

Nesse contexto, surge a analise de big data também chamada de big data analytics, ou seja, anélise de uma grande
quantidade de dados utilizando tecnologias, processos e praticas que permitem as organizagdes analisar dados, orientando as
tomadas de decisBes e o gerenciamento das atividades de forma eficiente.

Gandomi e Haider (2015) definem analytics como técnicas utilizadas para analisar e obter informacdo inteligente a
partir de uma big data. Os autores também afirmam que a big data analytics pode ser visto como um subprocesso que faz parte
do processo geral de extracdo do conhecimento da big data.

Ja Kaplan e Norton (2004) descrevem que aplica¢des analiticas em um ambiente de negécios sdo sistemas e redes que
promovem a analise, a interpretacéo e o compartilhamento de informag@es e conhecimento.

A andlise de dados corresponde ao conjunto de atividades desempenhadas, desde a sele¢do dos dados até a producéo
do conhecimento, envolvendo a busca de padrdes consistentes, detectando relacionamentos sistematicos entre as variaveis e

gerando conhecimento ndo detectado. As atividades que compdem o processo de analise de dados sdo: selegdo, pré-
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processamento, métodos de analise e avaliacdo. A andlise de dados é apoiada por conjunto de métodos que incluem métodos de
mineracdo de dados pré-processamento, classificacdo, predicdo, agrupamento, associacdo e visualizacdo. Esses métodos sdo
apoiados por técnicas como: K-means, Partitioning Around Medoids (PAM), Arvores de decisdo, Redes neurais, Support
Vector Machines (SVM).

3.2.1 Aplicacdo da Big Data

A Big Data em servicos representa as seguintes dimensdes: novo conceito de servigos; nova interacdo com o cliente;
novo modelo de receitas e novo sistema de entrega: tecnologia. O Linkedin, por exemplo, estabelece um conceito de servico,
ou seja, funcionalidade PQTVC. O PQTVC sugere aos clientes do Linkedin conectar com outros usuarios. As agéncias de
viagens Decolar e Kayak oferecem ofertas desejaveis aos clientes, baseada em consultas de usuarios e pre¢os atualizados de
companhias aéreas. A Netflix oferece conceitos de servico: assistir filmes online baseado na tecnologia streaming como nova
forma de entregar o produto para o cliente. Outro exemplo é o aplicativo EasyTaxi com fun¢do localizar e solicitar um taxi
pelo celular. O aplicativo identifica as localiza¢cdes do usuario e dos taxistas proximos através do GPS do celular. O aplicativo
permite uma nova forma de comunicacdo entre taxistas e clientes, que ndo modifica o servico em si, mas agrega comodidade,
rapidez e seguranca. A industria petrolifera incorporou dados meteoroldgicos e pregos dos concorrentes para determinar o0s
precos dos produtos e/ou servigos.

De acordo com Schwab (2016) para melhor informar os frequentadores do restaurante sobre locais insalubres, S&o
Francisco, em colaboragdo com o Yelp, montou um programa piloto de éxito, fundindo os dados das inspe¢des sanitérias feitas
pela cidade nos restaurantes as paginas de avaliagio do site. O autor também afirma que desde lowa até a india, os agricultores
estdo usando os dados de sementes, satélites, sensores e tratores para melhorar as decisdes sobre o que plantar, quando plantar,

como monitorar o frescor dos alimentos da fazendo a mesa e como se adaptar as mudancas climaticas.

3.3 Inteligéncia Artificial

Segundo Hoffman-Riem (2019) a inteligéncia artificial é uma tecnologia transversal que visa capacitar computadores,
mediante a utilizacdo de computadores, mediante a utilizacdo de big data, capacidades computacionais apropriadas e processos
especificos de analise e deciséo, a alcancar realizagbes que se aproximam da capacidade humana.

Ja de acordo com Madeira et al. (2020) a inteligéncia artificial é ainda mais complexa. Existem diferentes abordagens,
a partir do pensamento e comportamento, humanos ou ndo. Essas abordagens perseguem a similaridade ao desempenho
humano ou a um modelo ideal de inteligéncia, a dita racionalidade. Russel e Norvig (2013) enquadra a inteligéncia artificial

em quatro grupos — pensando como humano, pensando racionalmente, agindo como humano e agindo racionalmente.

Segundo Artero (2009) as principais areas de atuacdo da inteligéncia artificial sdo: roboética: dispositivos robdticos
tém se tornado comum na inddstria, sendo capazes de realizar tarefas que exigem forca e precisdo; Visdo por
computador: tem como objetivo desenvolver a capacidade de extrair informacGes do ambiente a partir de imagens
obtidas; Processamento de linguagem natural: traducdo online de conversas entre pessoas de diferentes etnias;
Sistemas especialistas: sistemas que conseguem fornecer respostas, sobre um determinado dominio, a um usuario;
Reconhecimento de padrdes: reconhecer faces, gestos, palavras escritas e faladas e o proprio ambiente; Base de dados
inteligentes: habilidade de raciocinar, de modo que seja gera resultados novos e; Prova de teoremas: solucdo de
problemas em diversas areas, em se definir sequéncias logicas de acdes que levam de uma situacdo inicial (hipétese)
até o objetivo final (tese).

Madeira et al. (2020) o aprendizado de maquina é um subcampo da inteligéncia artificial e diz respeito a sistemas
autodidatas que acessam grandes quantidades de dados, analisam-nos e aprendem a partir deles, sem que tenham sido

explicitamente programados para tal. Existem sistemas de aprendizado de maquina para negdcios desenvolvidos por
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organizacBes como Amazon, Google e Baidu. Os autores afirmam também que para a inteligéncia artificial o conceito de
agente é uma caracteristica interessante dos ambientes de compra online, pois os vendedores criam interfaces de venda com
feicOes interativas.

Russell e Norvig (2013) a inteligéncia artificial € um campo de estudos da computacdo que se dedica ao estudo e
desenvolvimento de sistemas que possam reproduzir comportamentos inteligentes e cumprir tarefas complicadas com um grau
de confiabilidade que é equivalente ou superior ac de um humano.

A inteligéncia artificial esta presente em corretores automaticos de texto em computadores, tablets e smartphones a
diagnosticos médicos baseados em leitura de imagem, atendimentos a clientes, treinamento de funcionarios e gestdo de
fortunas através de plataformas como Watson da IBM, um sistema que fala e entende o que as pessoas falam. O sistema
aprende com a prépria experiéncia, oferecendo resultados cada vez mais inteligentes (Vortigo, 2017).

Nesse sentido surge o conceito de chatbots. Segundo Shiraishi et al., (2020, p. 20) afirmam que o chatbot oferece o
toque humano na interface digital, proporcionando conversas e interacdes entre humano e maquina similares as interacfes
entre humanos em um ambiente digital, altamente e com baixa presenga humana”. J& Bohle (2018) afirma que um chatbot é
um programa de computador projetado para interagir com as pessoas emulando de perto a conversagdo humana, como
idealizado no Teste de Turing para inteligéncia artificial.

Russell e Norvig (2013) abrangem a inteligéncia artificial numa variedade de subcampos, desde a aprendizagem e
percepcdo até tarefas especificas, como jogos de xadrez, demonstragdo de teoremas matematicos, criagdo de poesias, direcao
de carro, diagnostico de doencas e marketing.

Segundo Madeira et al. (2020) a inteligéncia artificial e seus impactos no marketing e suas consequéncias sao muito
diversificados. Por meio dos seus processos complementares, como o aprendizado de méaquina, big data e internet das coisas, a
inteligéncia artificial fez a sua presenca ser sentida e produndamente ser estudada. Usar a inteligéncia artificial para uma
melhor experiéncia do usuario consumidor, analises preditivas e marketing direcionado, fornecendo um grande ROI para 0s

negocios.

3.4 Marketing 4.0

O conceito de marketing se fundamenta na satisfacdo de desejos do usuério-consumidor/cliente e envolve iniciativas
que atuam desde o planejamento e a criagdo de produtos até estratégias de vendas, passando por intervencdes nos processos de
producdo. Iniciativas que envolvem pesquisas de mercado, design de produto, campanha publicitaria, promogéo de pds-venda,
etc (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

E diante da juncdo do marketing com a tecnologia surge o marketing 4.0. Kotler (2016) afirma que o marketing 4.0
estd centrado no humano, com objetivo dos consumidores interagindo com os produtos, com conversa¢es entre pessoas
conduzidas em uma voz humana, com proposi¢cdo de valor e personalidade, com campos humanitarios e conversas pessoais
com os clientes. O autor define que o marketing 4.0 esta centrado na area das aspiracfes humanas, valores e espirito. Ele
propfe que os consumidores sdo seres humanos completos cujas outras necessidades e esperancas nunca devem ser
negligenciadas. J& Bismas e Roy (2015) definem que o marketing 4.0 integra o consumidor com a tecnologia e também fornece
solugdes baseadas na analise da informagdo dos consumidores sobre suas preferéncias, opiniGes e necessidades. Enfim, o
marketing trabalha as mudancas observadas no comportamento de consumo em decorréncia da popularizacdo dos servicos
digitais, da interagdo entre os canais de comunicacédo e do crescimento de consumo de contetido da web.

Segundo Turban et al., (2015) todo fluxo de informag¢fes aumentam o poder de estratégia da organizagdo, neste

sentido o marketing utiliza a big data para conhecer, entender e mensurar as necessidades e comportamentos dos novos
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consumidores com intuito de melhorar a relagdo com os consumidores. J& Hoffman et al., (2010) afirmam que a big data
transforma os negocios tradicionais em oportunidades para a vantagem competitiva. Os gestores realizam previsGes e decisdes
inteligentes, bem como alvo de intervences eficazes em areas que tém sido especuladas por instinto e intuicdo do que dados e
rigor. Kotler (2016) afirma que a big data apoia e reforca 0 modelo do marketing 4.0, usando os dados adquiridos de compra
dos clientes faz com que as organiza¢des entendam como aprimorar a experiéncia de compras do cliente e como realizar uma
abordagem mais personalizada de marketing da marca levando a um melhor envolvimento do cliente, retencéo e fidelizagéo, e
otimizacdo de marketing e desempenho. De acordo com um estudo de Harvard sobre big data, as organizacdes que adotam
Web Analytics conseguem ser 5% mais produtivas e sdo 6% mais previsiveis quando tomam decisdes baseadas em dados.

Nesse sentido, Dunn (2015), destaca que o marketing 4.0 transforma as regras de negdcio, alterando a interacdo com
os clientes no tempo e no espaco. Sashi (2012) afirma que o marketing esta descrito em termos de engajamento da marca,
fidelizagdo, retencdo e recomendagéo. Kurkovsky e Harihar (2006) afirmam que as vendas on-line sdo consolidadas, de modo
que as estratégias de marketing comegam a ser projetadas de acordo com as lojas do navegador web. Wortmann & Fluchter
(2015) a evolugdo da tecnologia vai além interacdo humano-computador. J& Vassileva (2017) afirma que as organizagdes
podem acessar grandes quantidades de informacédo sobre as relagdes marca-consumidor através da multiplicidade de canais que
influenciam o processo de tomada de decis&o.

Outra area que tende a contribuir muito para o marketing 4.0 € a inteligéncia artificial. Segundo Madura (2008) um
relatério da Salesforce publicado em 2017, apresenta uma detalhada fotografia de tendéncias e insights em marketing,
mostrando como as novas tecnologias estdo sendo encaradas e absorvidas dentro das organizagGes. Foram mais de 3.500
profissionais pesquisados, incluindo o Brasil. O estudo conclui que inteligéncia artificial é a tecnologia com maior crescimento
de uso em marketing nas organizacdes, estimando um crescimento de 53% na adocdo de inteligéncia artificial, seguido pela
internet das coisas. Segundo 0 documento, os profissionais de marketing afirmam que inteligéncia artificial ajuda o marketing
em 3 frentes: permitir campanhas eficazes, assegurar o melhor ROI, gestdo dos assets, otimizagdo dos processos em marketing,
entre outros; oferecer uma personalizacdo avancada para os clientes e entregar experiéncias inovadoras para os clientes.

Segundo Madura (2008) 57% dos profissionais de marketing avaliam que a inteligéncia artificial tem um impacto
substancialmente a automagdo das interacdes através de chatbots e outras interfaces com o cliente. Ou seja, ja existe uma

consciéncia de que inteligéncia artificial realmente leva a relagdo com o cliente a um outro patamar.

4. Consideracdes Finais

O marketing 4.0 € considerado um novo contexto de negécios transformado pela incorporagdo da tecnologia na vida
das pessoas. O marketing 4.0 encoraja as organizagdes a procurar objetivos com base no comprometimento dos consumidores.
E nesse sentido, a big data ajuda o marketing a alcancas as metas das organizacfes, compreendendo o engajamento dos
consumidores e, assim, projetar acdes de marketing personalizadas baseadas nas experiéncias de compra do cliente.

J4 a inteligéncia artificial aplicada ao marketing 4.0 da espago a inovacdo baseado nos dados coletados, na pesquisa
do consumidor na internet, comportamento de compras personalizando assim a experiéncia do consumidor a um novo patamar.
Um exemplo de aplicacdo da inteligéncia artificial no marketing 4.0 sdo os chatbots. Os chatbots interagem com 0s

consumidores com base nos dados que recebe e interfere na experiéncia do usuario-cliente.
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