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RESUMO

Este estudo analisa a contextualizagdo da Inteligéncia Artificial (IA) na area do
marketing a partir da identificacdo das frentes de pesquisa e dos autores seminais e
seus respectivos enfoques tedricos. A pesquisa adota uma abordagem quantitativo-
descritiva, utilizando a analise bibliométrica para mapear as frentes de pesquisa
emergentes no campo da |A aplicada ao marketing. A coleta de dados foi realizada na
Web of Science, com 507 artigos selecionados sobre |A no marketing. Para a anélise
dos dados, utilizou-se o software VOSviewer, que permitiu a visualizagdo das
principais palavras-chave, bem como a rede autoral seminal de cocitagdo. A analise
revelou quatro areas centrais de estudo: personalizagéo e segmentagao no marketing;
confianca do consumidor; automacao de processos; e |IA aplicada a experiéncia do
cliente. Essas areas estéo interconectadas, refletindo a crescente utilizacado da IA para
otimizar as estratégias de marketing e melhorar a experiéncia do consumidor. A
analise de cocitagao revelou que as discussdes teoricas estao convergindo em torno
de temas-chave como personalizagdo, confianga do consumidor e o papel da IA na
otimizacdo da experiéncia do cliente. Além disso, a pesquisa destacou a
predominéncia de autores e estudos que exploram como as tecnologias emergentes
impactam a relacdo entre empresas e consumidores. Este estudo contribui para a
compreensao das tendéncias atuais no marketing digital e oferece insights para a
aplicacao ética e eficaz da IA no setor. Os resultados ajudam a consolidar um
referencial tedrico robusto, proporcionando uma base sélida para futuras
investigacdes sobre |A no marketing.

Palavras-chave: Marketing. Inteligéncia Artificial. Impacto.

ABSTRACT

This study analyzes the contextualization of Artificial Intelligence (Al) in marketing by
identifying emerging research fronts and seminal authors with their respective
theoretical frameworks. The research adopts a quantitative-descriptive approach,
using bibliometric analysis to map emerging research trends in Al applied to marketing.
Data collection was conducted through the Web of Science, selecting 507 articles
related to Al in marketing. VOSviewer software was used for data analysis, enabling
visualization of key terms and the seminal author cocitation network. The analysis
revealed four central research areas: personalization and segmentation in marketing,



consumer trust, process automation, and Al applied to customer experience. These
areas are interconnected, reflecting the growing use of Al to optimize marketing
strategies and enhance customer experiences. The cocitation analysis revealed that
theoretical discussions are converging around key themes such as personalization,
consumer trust, and the role of Al in optimizing customer experience. Furthermore, the
research highlighted the predominance of authors and studies exploring how emerging
technologies impact the relationship between businesses and consumers. This study
contributes to understanding current trends in digital marketing and provides valuable
insights for the ethical and effective application of Al in the sector. The results help
consolidate a robust theoretical framework, offering a solid foundation for future
investigations on Al in marketing.

Keywords: Marketing. Artificial Intelligence. Impact.

1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como foco contextualizar o impacto da inteligéncia
artificial no contexto do marketing. Conforme aponta Antunes (2023, p. 3), “a
Inteligéncia Artificial estd a alterar a forma como as marcas e os consumidores
interagem, permitindo que os profissionais de marketing se foquem melhor nas
necessidades do consumidor em tempo real', o que exemplifica como essa
tecnologia tem transformado as interagdes no mercado.

Especificamente no contexto do marketing, a Inteligéncia Artificial (I1A)
oferece novas ferramentas, bem como insights estratégicos para melhorar a
interagdo entre empresas e consumidores. De acordo com Godoy et al. (2024, p.
2), "a utilizacao de big data possibilita as empresas descobrirem insights valiosos
para decisoes rapidas e assertivas". Um exemplo pratico dessa aplicacédo é o uso
de algoritmos de IA por plataformas digitais como Amazon e Netflix, que analisam
o comportamento dos usuarios para oferecer recomendacgdes personalizadas de
produtos e conteudos, tornando as intera¢gdes mais significativas e relevantes.

Portanto, € essencial que os profissionais de marketing se mantenham
informados e adaptaveis, promovendo uma integragao ética e eficaz da IA em
suas praticas. A responsabilidade de alavancar a |IA para beneficios tanto das
empresas quanto dos consumidores € crucial, garantindo que as inovag¢des néo
apenas melhorem a eficiéncia, mas também fortalecam a confianca do
consumidor. Conforme destaca Souza (2023, p. 16), “é fundamental equilibrar
automacao e personalizagcao, permitindo que as empresas otimizem operagdes

enquanto mantém relacionamentos significativos com os clientes”.



Assim, o objetivo deste estudo é entender como a IA tem impacto no
marketing, considerando as frentes de pesquisa que tém sido desenvolvidas, bem
como os trabalhos seminais que tém sido utilizados para a analise do fenbmeno
em questdo. A questdo de pesquisa central deste artigo nesse sentido é
identificar: "quais sdo as principais frentes de pesquisa e as bases tedricas
seminais sobre a Inteligéncia Artificial no contexto do Marketing?" Com isso, o
estudo tem como objetivo auxiliar a entender melhor as tendéncias na area do

marketing no que concerne ao impacto da IA.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

Historicamente, as estratégias de marketing eram predominantemente
unidimensionais, ou seja, voltadas ao publico em massa e focadas em aspectos
especificos, como caracteristicas do produto ou estratégias de precos (BETZABE;
BENAVIDES ESPINOSA; BUENANO CABRERA, 2017). Com o surgimento da coleta
de dados e da analise preditiva, as empresas comegaram a segmentar suas
audiéncias de maneira mais precisa, alinhando suas estratégias as expectativas de
personalizagado dos consumidores (SUN, 2023).

Como se percebe, o marketing sofreu modificagdes em seu enfoque tedrico-
empirico ao longo do tempo. A esse respeito, Kotler et al. (2010) indicam, conforme

se verifica no Quadro 1, a possibilidade de delimitagdo de quatro eras do marketing.



Quadro 1 — Evolugéo do Marketing até o Marketing 6.0

ESTRATEGIAS
ERA CONCEITO CENTRAL FORGA PROPULSORA FOCO DO MARKETING il
PROMOGAOQ EM
MARKETING EFICIENCIA E PRODUGAO LARGA ESCALA,
o CENTRADO NO PRODUTO REVOLUGAQ INDUSTRIAL EAMASSR: PREGO
COMPETITIVO
FIDELIZAGAO,
MARE';T'NG CENTRADO NO CONSUMIDOR ggséfﬂgiggb SATISFAGAO DO CLIENTE SEGMENTAGAQ
DE MERCADO
MARKETING FROPUEITO & MAR(?EJIST >
CENTRADO NOS VALORES CONSCIENCIA SOCIAL RESPONSABILIDADE ‘
3.0 EE ENGAJAMENTO
EMOCIONAL
REDES SOCIAIS,
MARE';T'NG CENTRADO NA COLABORAGAQ ERA DIGITAL CONEXOC":;SLE';L'NE s MARKETING DE
: CONTEUDO
ANALISE
MARKETING PERSONALIZAGAO EM PREDITIVA,
i CENTRADO NA TECNOLOGIA BIG DATA, IA ey ARKETING BE
EXPERIENCIA
HUMANIZAGAO
MARKETING SUSTENTABILIDADE E PROPOSITO, IMPACTO :
i CENTRADO NO HUMANO iy e PRATICAS

SUSTENTAVEIS

Fonte: Elaboragao propria, a partir de Kotler (2010).

A partir das informacbdes apresentadas no Quadro 1 percebe-se que no
Marketing 1.0, o foco era a eficiéncia de vendas e as caracteristicas do produto,
priorizando atributos como qualidade e funcionalidade para atrair consumidores
(Varadarajan, 2011). Ja na era do Marketing 2.0 buscava-se entender as
necessidades e desejos dos consumidores para oferecer experiéncias mais
relevantes (Batat, 2018). Com a chegada da era digital, o marketing 3.0 emergiu,
enfatizando a importadncia das conexdes emocionais e do propdsito das marcas
(GOMEZ-SUAREZ et al., 2017).

No inicio do século XXI, o marketing 4.0 consolidou a transigdo para um
ambiente digital, integrando estratégias offline e online de forma eficaz (OLIVEIRA,
2023). Com o avango da tecnologia e as mudangas nas demandas dos consumidores,
a partir da década de 2020, o marketing 5.0 comegou a ganhar destaque. Essa
abordagem é marcada pela centralizagdo humana, sustentabilidade e resiliéncia, onde
as empresas precisam ir além da simples adogdo de tecnologias avangadas,
buscando compreender as necessidades emocionais e valores dos consumidores
(LINHART et al., 2023; LAKSHMIPRIYANKA et al., 2023).



Verifica-se, portanto, que ha uma expansao crescente no alinhamento de
tecnologias nas atividades de marketing, especialmente como forma de previsdo de
comportamentos de compra e personalizagao de interagdes em tempo real. A
capacidade da |IA de analisar vastos conjuntos de dados permite previsdes precisas
das preferéncias e comportamentos do consumidor, aprimorando as estratégias de
marketing (ERIKSSON et al., 2020).

2.2 Inteligéncia Artificial e seu uso no Marketing

A Inteligéncia Artificial (IA) € uma tecnologia que possibilita a simulagdo de
habilidades humanas, como aprendizado e resolucédo de problemas, por maquinas e
sistemas. De acordo com Antunes (2024, p. 3), "a |IA consiste na inteligéncia
demonstrada por maquinas, e € capaz de reproduzir as capacidades analiticas e de
tomada de decisdo humanas". Nesse mesmo contexto, Hussain et al. (2024)
ressaltam que a IA e o aprendizado de maquina (ML) estao transformando a robdtica,
fazendo com que as maquinas evoluam de ferramentas simples para colaboradores
inteligentes, capazes de tomar decisbes em ambientes dindmicos. Além disso, o
conceito de aprendizado mutuo entre humanos e IA promove uma colaboragao
efetiva, permitindo que ambos aprimorem seus conhecimentos por meio da interacao
(WANG & CHEN, 2024).

A capacidade de aprender e se adaptar da IA permite as empresas criar
campanhas mais eficazes e entender melhor o comportamento do consumidor,
utilizando sistemas de recomendacdao e técnicas estatisticas para aprimorar
estratégias de marketing (CHERKAOUI et al., 2023). Segundo Bellini e Dezani (2024,
p. 4), "a IA analisa dados historicos para prever tendéncias de mercado e
comportamento do consumidor, auxiliando na tomada de decisdes estratégicas e na
antecipagao de demandas". Além disso, Zhao (2024) destaca que as tecnologias de
IA facilitam o marketing personalizado ao analisar dados do consumidor, prevendo
suas preferéncias e comportamentos. A IA também tem o poder de automatizar
tarefas repetitivas, o que libera recursos para iniciativas mais estratégicas,

aumentando a produtividade geral da organizacdo (RUBIN, 2024).



Quadro 2 — Classificagéo da Inteligéncia Atrtificial

Tipo de IA

Conceito

Exemplos

IA Fraca

Refere-se a sistemas que
imitam o raciocinio humano,
mas nao tém consciéncia ou
inteligéncia genuina.

Assistentes virtuais (ex: Siri, Alexa),
que ajudam em tarefas cotidianas.
Utilizam algoritmos de Machine
Learning e Processamento de
Linguagem Natural.

|IA Forte

Refere-se a maquinas com a
capacidade de entender e
raciocinar de forma
independente, como um ser
humano.

Maquinas que poderiam criar arte
original ou desenvolver teorias
cientificas sem intervencao
humana.

Fonte: Eriksson et al. (2024).

Na perspectiva de Eriksson et al. (2024), conforme se percebe na Quadro 2, a

IA pode ser classificada em duas categorias principais: |A fraca e IA forte. A |A fraca

envolve sistemas que imitam o raciocinio humano sem, no entanto, possuir verdadeira

inteligéncia ou consciéncia, enquanto a IA forte, que ainda estd em desenvolvimento,

busca criar maquinas com capacidade de raciocinar e entender de forma

independente, como um ser humano.

Quadro 3 — Tipos de IA

Tipo de IA Conceito Exemplo de Aplicagido
IA competente em inteligéncia | Sistemas de recomendacao,
IA Analitica cognitiva, capaz de realizar | analise preditiva de negdcios,

tarefas de analise e
processamento de dados.

diagndsticos médicos.

IA Inspirada em Humanos

IA que integra emocgbes no
processo de tomada de
decisdo, com comportamento
emocional em interacoes.

Chatbots e assistentes virtuais
que ajustam respostas com
base no humor do usuario.

IA Humanizada

IA com inteligéncia social, que
interage com os humanos de
forma mais natural e empatica.

Sistemas de suporte ao cliente
que entendem o contexto social
e cultural dos usuarios.

Fonte: BARRIOS TAO; DIAZ PEREZ; GUERRA, 2020.

Além dessas categorias gerais, Kaplan e Haenlein (2019), conforme citado por

Barrios Tao et al. (2020), identificam trés tipos de |IA com implicagbes importantes para

as empresas: IA Analitica, IA Inspirada em Humanos e |IA Humanizada (ver Quadro

3). Essas tecnologias, especialmente a IA Analitica, sdo fundamentais no marketing,




pois facilitam a andlise de dados e a automacao, como afirmam Sajili et al. (2024),
"melhorando a qualidade e a disponibilidade dos dados, levando a recursos analiticos

aprimorados que influenciam diretamente o desempenho do marketing." Nesse
contexto, Bell et al. (2024) destacam que a inteligéncia artificial pode transformar o
marketing ao possibilitar uma personalizagdo mais eficaz das experiéncias dos
consumidores, adaptando o conteudo e as recomendagcbes com base nas
preferéncias individuais dos consumidores.

Os modelos de aprendizado de maquina estimam os efeitos individuais do
tratamento, permitindo que as empresas personalizem as ofertas com base nas
respostas previstas dos clientes, otimizando assim os retornos de marketing (GUBELA
et al., 2022). Ademais, ferramentas de IA podem gerar conteudos criativos (textos
publicitarios e designers de produtos), otimizando o processo de criacédo e
economizando tempo, especialmente devido as interagcdes mais rapidas e resultados
mais criativos, notavelmente no setor de design (Wang et al., 2024). Ferramentas
como o ChatGPT, por exemplo, podem ajudar os profissionais de marketing a criarem
narrativas convincentes e otimizar os processos de criagao de conteudo (LILLICRAP
& MORRISSEY, 2023; SOMIA & VECCHIARINI, 2024).

Figura 1 — Fatores que influenciam a adogao da Inteligéncia Artificial nas empresas

EFICIENCIA — — EMOCAO
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: :
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4 >
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Fonte: Adaptado de Kumar & Kushwaha, 2021.



A adocédo bem-sucedida da IA nas organizagbes depende de uma série de
fatores interconectados, conforme se verifica na Figura 1, sendo a eficiéncia, a
inovagao e o suporte técnico cruciais para o sucesso da implementacao da IA, pois a
IA promove a inovagao ao permitir que as organizagdes desenvolvam novos produtos
e servigos, além de otimizar processos existentes (Rane et al., 2024).

Apesar dos aparentes beneficios, a adogado da IA no marketing apresenta
desafios, como o receio de dependéncia excessiva da tecnologia, o que pode
comprometer a autenticidade e a criatividade nas interagdes com os clientes. A esse
respeito, Baird e Maruping (2021) destacam que: "a confianga excessiva em solug¢des
de |IA pode reduzir a criatividade e a autenticidade, eclipsando o julgamento humano."
Além disso, Kato e Koizumi (2024) sugerem que a adogao de tecnologias avangadas,
como a |IA, pode aumentar a intengéo de turnover, especialmente entre os mais jovens
e em setores como desenvolvimento de software e fungbes administrativas.

Outro desafio é a falta de controle sobre decisdes automatizadas, exigindo
maior supervisdo e alinhamento estratégico para garantir que a IA atenda aos
objetivos da marca (ANJORIN et al.,, 2024; BRUYN et al., 2020). Para os
consumidores, as preocupacdes estdo na privacidade e no uso ético dos dados
pessoais, ja que muitos se sentem desconfortaveis com a quantidade de informacdes
coletadas e seu uso. Na visdo de Baker, Gentry e Rittenburg (2005), gera-se
vulnerabilidade quando barreiras comprometem a liberdade de escolha do
consumidor, gerando desequilibrio nas interagbes com o mercado (LEAL et al., 2021,
p. 37).

Em sintese, “a IA tem o potencial de otimizar processos, aumentar a eficiéncia e
reduzir os custos, além de apoiar as tomadas de decisdes mais precisas" (Stefanini
Group, 2023). No entanto, essa transformagédo traz desafios éticos, como as
preocupacdes com a privacidade e o uso responsavel dos dados pessoais, pois a
coleta extensiva de dados pela IA pode afetar as percepcdes de privacidade dos
consumidores, especialmente quando suas motivagbes, como entretenimento e
utilidade, sao consideradas (LIM & SHIM, 2022).

Além disso, praticas de IA, como publicidade comportamental e padrées obscuros,
podem minar a autonomia do consumidor, despertando pedidos por regulamentagdes
que protejam os usuarios de praticas manipulativas (FASSIAUX, 2023). As empresas,
portanto, devem equilibrar os beneficios da IA com consideragdes éticas, garantindo

que suas estratégias de marketing ndo explorem as vulnerabilidades dos
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consumidores (HERMANN, 2021). Adicionalmente, conforme ressalta Aldossari
(2024), a transparéncia nos processos de tomada de decisdo de IA é crucial para
construir a confianca do usuario, sendo vital que empresas e consumidores colaborem
para garantir aplicacbes éticas e benéficas, com as marcas priorizando a

responsabilidade e a transparéncia em suas interagdes digitais.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa adota uma abordagem quantitativa de carater descritiva,
fundamentada na analise bibliométrica. Essa analise € amplamente utilizada para
revisar e organizar informacgdes cientificas, permitindo identificar padrdes, conexdes e
frentes de pesquisa (Chen, 2006; Chen & Song, 2019). Deste modo, essa metodologia
oferece insights sobre a evolugao de temas académicos e ajuda a mapear tendéncias
futuras no campo em questéo.

Os dados foram coletados na base Web of Science (WoS), no dia 09 de
dezembro de 2024, reconhecida por sua confiabilidade e abrangéncia na indexagao
de citagdes académicas, conforme aponta Liu et al. (2014). No escopo deste estudo,
foram reportados 507 artigos que abordam o impacto da Inteligéncia Artificial (IA) no
marketing, utilizando os seguintes termos de busca: "Artificial Intelligence”,
"Marketing” and "Impact".

Para a analise das frentes de pesquisa, utilizou-se o instrumento de analise de
coocorréncia de palavras-chaves. A analise de coocorréncia foi realizada com o
software VOSviewer, que permite identificar relacbes semanticas entre palavras-
chave extraidas dos documentos analisados. No total, foram identificados 2.723
termos, dos quais 83 estavam conectados de maneira significativa, formando clusters
tematicos. Esses clusters representam grupos de termos com alta proximidade
semantica, indicando as principais areas de foco dentro de cada uma das frentes de
pesquisa relacionadas ao tema (clusters).

A técnica aplicada, na analise da coocorréncia de palavras, utilizou o método
full counting, no qual todas as ocorréncias dos termos foram contabilizadas pelo
VOSViewer. Segundo Eck e Waltman (2018), os clusters formados refletem a
organizacdo de ideias, enquanto os atributos de peso associados aos termos
destacam sua relevancia na rede — de forma pratica, o tamanho dos circulos e a
espessura do tragado de ligagédo na rede indica a relevancia dos mesmos, quanto

maior mais relevante
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O uso dessa analise possibilitou a identificacido de frentes de pesquisa que
conectam a Inteligéncia Artificial e o marketing digital, destacando os principais
conceitos e direcionando o entendimento sobre o impacto dessas tecnologias no
campo.

Essa técnica permite observar como autores sao citados juntos nos diferentes
trabalhos académicos reportados na busca, ajudando a entender como suas ideias se
relacionam e contribuem para o desenvolvimento do campo. Para a construcao da
rede de co-citacdo, foi adotado o critério de que o autor deveria ser citado ao menos
100 vezes no conjunto de artigos analisados. Esse filtro garantiu a inclusdo de autores
amplamente reconhecidos, possibilitando a identificacdo das bases tedricas mais
relevantes e das conexdes que estruturam o campo.

Como destaca McCain (1990), a analise de co-citagao € uma ferramenta eficaz
para mapear as conexodes tedricas, fornecendo uma visdo clara das influéncias
centrais em um campo de pesquisa. Além disso, conforme Eom (2009), a técnica
facilita a visualizacao das relagdes entre autores e conceitos de maneira mais clara e
organizada. Cardoso, Martins e Kato (2015) exemplificam a aplicagao dessa técnica
ao identificar os autores mais relevantes no campo das capacidades dinamicas,

mapeando as influéncias tedricas e conexdes entre suas ideias.

4. APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

4.1 Frentes de Pesquisa sobre o uso de IA no contexto do Marketing

A analise feita com o software Vosviewer revelou diferentes areas de interesse
sobre a Inteligéncia Artificial (IA) no marketing. Essas areas estdo organizadas em

quatro grandes frentes de pesquisa (clusters), como mostrado na Figura 2.
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Figura 2 — Coocorréncia de termos na base bibliografica sobre o impacto da

Inteligéncia Artificial no marketing.
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Fonte: Elaboragao propria com dados da Web of Science, analisados pelo software Vosviewer.

A primeira frente de pesquisa, identificado pelo cluster vermelho, explora
como a Inteligéncia Atrtificial (IA), em conjunto com tecnologias como big data e
machine learning, esta transformando o marketing de forma estratégica. Como
Antunes (2024) destaca, a IA tem o poder de melhorar o desempenho das empresas
ao permitir decisdes mais precisas e baseadas em dados.

O segundo grupo, associado ao cluster verde, foca na interagdo entre
consumidores e tecnologias de IA abordando questdes como confianga, privacidade
e a aceitagao dessas tecnologias. A discussao sobre privacidade, conforme levantado
por Leal (2021), é central, ja que o uso ético dos dados é essencial para conquistar e
manter a confiangca dos consumidores. Nesse sentido, palavras-chave como
"customer experience,” "trust”" e "privacy concerns” destacam como a
experiéncia do consumidor se tornou um elemento central. Como aponta Zhao (2024),
a |A facilita o marketing personalizado ao analisar dados do consumidor, prevendo
suas preferéncias e comportamentos.

A terceira frente de pesquisa, identificada pelo cluster azul, examina o impacto
da automacgéo e do antropomorfismo nos servigos, com foco em tecnologias como

chatbots e robbés de atendimento. De acordo com Eriksson et al. (2024), a
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humanizagdo dessas ferramentas (como robds e assistentes virtuais), atribuindo
caracteristicas mais "humanas", pode tornar a interagdo mais agradavel e aumentar a
aceitacdo por parte dos consumidores. Termos como "anthropomorphism,"
"chatbots" e "service robots" refletem o crescente interesse em entender como
essas tecnologias influenciam a experiéncia do cliente.

Especialmente em setores como turismo e hospitalidade, a interacao
personalizada é altamente valorizada, como destaca Bellini e Dezani (2024), ao
abordar como a IA permite uma maior personalizacdo das interagdes com os
consumidores. Ainda nesse contexto, Linhart et al. (2023) ressaltam que a |A, ao focar
na criagdo de experiéncias mais personalizadas e humanizadas, esta alinhada ao
conceito de Marketing 5.0, que coloca as necessidades do consumidor no centro das
estratégias, integrando aspectos como sustentabilidade e resiliéncia.

Por fim, a quarta frente de pesquisa, associada ao cluster amarelo, foca no
engajamento do consumidor e na importédncia das midias sociais, com énfase em
estratégias para manter a marca na lembranga do consumidor. A |IA tem sido cada vez
mais utilizada para analisar sentimentos, compreender comportamentos e criar
campanhas de marketing que buscam nao apenas personalizar as interagbes, mas
também fortalecer o relacionamento com o consumidor e garantir a permanéncia da
marca em sua memoria.

Termos como "customer engagement,” "social media" e "sentiment
analysis" destacam o papel fundamental das redes sociais como plataformas para
interacdo constante, permitindo que as marcas permanegcam visiveis e ativas na
mente do publico. Assim, Baker et al. (2021) argumentam que, ao manter a marca
presente e relevante nas interacdes diarias dos consumidores, especialmente nas
midias sociais, a |A contribui para a constru¢ao de um relacionamento duradouro e a
formacao de um vinculo emocional, essencial para a lealdade e o engajamento do
consumidor.

De maneira a sintetizar essas frentes de pesquisa, o Quadro 4, apresenta quais

tém sido as principais abordagens no contexto da insergéo da IA no marketing.
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Quadro 4 — Sintese das frentes de pesquisa sobre o uso da IA no marketing

Frentes de Pesquisa Foco central

Explorar como a |A, Big Data e Machine Learning
transformam o marketing em termos de tomada
de decisdo baseada em dados, promovendo
inovacao e sustentabilidade.

Explorar como a IA melhora a confianca e a
Confianga e Experiéncia do Consumidor experiéncia do cliente, principalmente no e-
commerce.

Analisar como chatbots e robds deixam o
atendimento mais humano e personalizado.

Ver como a IA ajuda a criar campanhas que
Engajamento nas Redes Sociais conectam melhor as marcas com o publico nas
redes sociais.

Fonte: Dados da pesquisa, com base na analise feita com o VOSviewer.

Marketing Estratégico

Automacgao no Atendimento

O impacto da Inteligéncia Artificial no marketing pode ser observado de forma
clara nas quatro frentes de pesquisa apresentadas no Quadro 4. Cada uma delas
reflete como a IA tem transformado o setor em diferentes aspectos: desde a tomada
de decisbes estratégicas guiadas por big data até a automagao de atendimentos, o
aprimoramento da experiéncia do consumidor e o fortalecimento do engajamento nas

redes sociais.

4.1 Mapeamento De Influéncias: A Rede de Cocitagao na Pesquisa sobre IA e

Marketing

A andlise de cocitagdo € uma técnica, como ja adiantado, que revela como
autores estdo conectados, observando a frequéncia com que sdo citados juntos. Chen
(2006) destaca que a andlise da rede de cocitagdo auxilia na organizagdo do
conhecimento académico, mostrando as relacbes entre trabalhos e as ideias
principais que orientam as frentes de pesquisas apresentadas anteriormente.

A Figura 3 apresenta a rede de cocitagdo gerada, onde quatro autores se

destacam’, quais sejam: Hair, J.F., Fornell, C., Huang, M.H. e Dwivedi, Y.K.

! Ressalta-se que esse destaque se da a partir das diretrizes apresentadas para a elaboragao da rede
no software VOSViewer, conforme indicado na metodologia.
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Figura 3 — Rede de Co-Citagdo no Campo de Pesquisa sobre Inteligéncia Atrtificial e

Marketing

dwivgsli, yk

forgell, c

hua@g mh
e haip jf

[(‘;&\ VOSviewer

Fonte: Elaborag&o propria com base em dados extraidos da andlise de co-citag&o utilizando o
software VOSviewer.

Dr. Joe F. Hair Jr., professor e diretor do programa de doutorado em
Administragdo de Empresas na Universidade do Sul da Alabama, nos Estados Unidos,
tem desenvolvido trabalhos na area de analise de dados e estatisticas no marketing.
Ele tem um vasto portfélio de publicacdes, incluindo livros como Multivariate Data
Analysis (HAIR; BLACK; BABIN; ANDERSON, 2010) e A Primer on Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (HAIR et al., 2021).

As pesquisas de Hair Jr. se concentram principalmente em métodos
quantitativos, como analise multivariada e modelagem de equacgdes estruturais. Esses
métodos. Ferramentas como a modelagem de equacgdes estruturais por Partial Least
Squares (PLS-SEM) e a andlise multivariada, desenvolvidas por Hair, sdo usadas
para processar informagdées de forma detalhada, ajudando a entender melhor o
comportamento do consumidor e a medir o impacto das campanhas de marketing.
Seus livros sdo amplamente utilizados por pesquisadores e profissionais que querem
compreender o comportamento do consumidor e avaliar a eficacia das estratégias de
marketing com base em dados.

Em relagédo aos trabalhos de Dr. Claes Fornell, professor na Universidade de
Michigan, destaca-se analises no campo da satisfagdo do cliente. Ele é conhecido
pela criagdo do American Customer Satisfaction Index (ACSI), um indice utilizado

para medir a percepcao dos consumidores sobre as empresas. Fornell também tem
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uma vasta produgao académica, com artigos publicados em revistas como Journal of
Marketing e Journal of Marketing Research, abordando temas como lealdade do
cliente e a relagao entre satisfacdo e desempenho econdmico das empresas.

Em seu livro "The Satisfied Customer: Winners and Losers in the Battle for
Buyer Preference”, o professor Fornell detalha as metodologias do ACSI e explora
como a satisfacdo do cliente impacta o sucesso das empresas Embora seu foco
principal seja a satisfacao do cliente, Fornell também contribui para a compreensao
de como lealdade e valor percebido podem ser usados para personalizar a experiéncia
do consumidor (Fornell et al., 2006).

Ja a professora Dra. Ming-Hui Huang da Universidade Nacional de Taiwan, se
dedica ao estudo do marketing de servigos, comércio eletrdnico e inteligéncia artificial
(IA). Seus trabalhos exploram como a IA pode otimizar a interagdo com os
consumidores e melhorar as operagdes empresariais, com énfase na personalizacao
da experiéncia do cliente.

Percebe-se que a abordagem da professora Huang se conecta,
aparentemente, a frente de pesquisa “Confianca e Experiéncia do Consumidor” do
Quadro 4, que investiga o impacto da IA na confianga e na experiéncia do cliente,
especialmente no e-commerce. Além disso, o foco das pesquisas de Huang, também
se alinha a frente “Marketing Estratégico”, que analisa como Big Data e Machine
Learning podem promover decisdes mais eficientes e centradas no cliente.

Dessa forma, os estudos de Huang contribuem para entender como a IA pode
transformar a conexao entre empresas e consumidores, promovendo interacdes mais
eficientes e personalizadas. Huang desenvolveu um framework estratégico para o
uso da IA no marketing, publicado no Journal of the Academy of Marketing Science
(2021), e tem colaborado com o professor Roland T. Rust em diversos artigos sobre
IA no setor de servigos, como "Artificial intelligence in service" (2018). Dra. Ming-
Hui Huang tem artigos publicados em revistas renomadas, como o Journal of Service
Research e o Journal of Marketing, nos quais explora como a inteligéncia artificial
pode melhorar a lealdade do cliente e otimizar as interacbées com os consumidores.
Esses estudos, aparentemente, fazem de Huang uma autoridade no uso da IA no
marketing, especialmente para o comportamento do consumidor e a gestao de
servigos.

Por fim, o professor Yogesh K. Dwivedi, pesquisador e académico na
Universidade de Swansea, no Reino Unido, € uma referéncia no estudo do impacto

de tecnologias avangadas, como a inteligéncia artificial (IA), no comportamento do
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consumidor, nas estratégias de marketing e na tomada de decisdes empresariais. Ele
se destaca principalmente pela sua analise sobre o0 uso da IA em mercados em
desenvolvimento, explorando como as empresas podem aplicar essas tecnologias
para melhorar suas operagdes. Um exemplo disso € o artigo "Artificial intelligence
in logistics and supply chain management: A primer and roadmap for research”
(Richey, Chowdhury, & Dwivedi, 2023), em que o referido pesquisador investiga como
a IA pode ser usada para otimizar operagdes empresariais, com foco em logistica e
cadeias de suprimentos.

Com mais de 300 artigos publicados, o Professor Dwivedi dedica grande parte
de sua pesquisa ao comportamento do consumidor e as novas abordagens que a IA
traz para a personalizagao e automacgao do marketing digital. Em relacao a essa frente
de pesquisa um exemplo é o artigo "Advancing algorithmic bias management
capabilities in Al-driven marketing analytics research” (Akter, Sultana, & Dwivedi,
2023), onde se discute o impacto da IA no marketing, com énfase na gestao do viés
algoritmico.

Além disso, o professor Dwivedi também aborda como essas tecnologias
podem transformar as praticas de marketing, especialmente na forma como as
empresas se conectam com os consumidores. Um exemplo é o artigo "Do chatbots
establish 'humanness' in the customer purchase journey? An investigation
through explanatory sequential design” (Dwivedi, Balakrishnan, & Das, 2023), em
que se explora o papel dos chatbots baseados em IA na jornada de compra dos
consumidores.

Além desses ja mencionados, alguns outros trabalhos importantes do Professor
Dwivedi incluem o artigo "Challenges in adopting Artificial Intelligence and
Machine Learning”, publicado no Deccan Herald, no qual ele analisa os desafios que
as empresas enfrentam ao adotar |A e aprendizado de maquina (ML), e "Artificial
Intelligence (Al) in  Healthcare:  Applications, Challenges  and
Recommendations”, publicado na revista Yojana, que explora as oportunidades e
desafios da |IA no setor de saude, destacando as transformacdes que essas
tecnologias podem trazer para a industria. O alto numero de citagdes de seus
trabalhos reflete a importancia de suas pesquisas, que contribuem significativamente
para entender como as tecnologias avangadas, como a IA, podem transformar as

praticas de marketing.
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O Quadro 5 sintetiza quais sdo os enfoques dados nos trabalhos que, em
conjunto, tém sido seminais no balizamento contextual tedrico das frentes de pesquisa

sobre |A e marketing.

Quadro 5 — Enfoque das Pesquisas dos Autores Mais Citados

Pesquisador Vinculacido Foco central da Pesquisa
Hair, J.F. University of South Alabama Metodologia estatistica
University of Michigan
Fornell, C. Qualidade e satisfagcado do
cliente
Huang, M.H. National Taiwan University Inovagéo e impacto da IA no
marketing

Adocéo de tecnologias
Dwivedi, Y.K. Swansea University emergentes

Fonte: Dados da pesquisa, com base na analise feita com o VOSviewer.

Embora cada um dos autores com trabalhos de maior cocitacdo no tema em
analise tenha determinadas abordagens especificas (ver Quadro 5), aparentemente
conseguem alinhar uma base teodrica robusta para o desenvolvimento de novas

pesquisas na area.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na questdo de pesquisa apresentada, que questiona: "quais sao as
principais frentes de pesquisa e as bases tedricas seminais sobre a Inteligéncia
Artificial no contexto do Marketing?", os resultados obtidos permitem as seguintes
conclusoes:

A analise de cocitacao realizada neste estudo revela que as principais frentes
de pesquisa sobre a Inteligéncia Artificial no marketing sdo organizadas em torno de
areas interligadas, embora distintas. Essas frentes incluem principalmente a
personalizagao da experiéncia do consumidor, a adogao de tecnologias inovadoras, e
o uso de métodos quantitativos para analise de dados. Essas areas nao operam de
maneira isolada, mas sim de forma interconectada, refletindo a complexidade das
aplicagcdes da IA no marketing. Por exemplo, a personalizagdo da experiéncia do

consumidor depende da adog&o de novas tecnologias, como os algoritmos de IA que
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analisam os dados do comportamento do consumidor, e, por sua vez, a analise
quantitativa se torna fundamental para mensurar a eficacia dessas tecnologias.

No que diz respeito aos autores centrais, Joe F. Hair Jr. desempenha um papel
fundamental, sendo frequentemente citado por seus trabalhos relacionados ao uso de
métodos quantitativos para andlise de dados no marketing. Sua contribuicdo esta
voltada para a aplicacdo de modelos estatisticos que auxiliam na compreensao do
comportamento do consumidor e no aprimoramento das estratégias de
personalizagdo no marketing digital. A predominancia dos métodos quantitativos na
area de |A aplicada ao marketing reflete diretamente a abordagem de Hair Jr., que
estabelece uma base sdélida para as analises estatisticas sobre os efeitos das
tecnologias digitais no comportamento e nas escolhas dos consumidores.

Pesquisadores como Ming-Hui Huang e Yogesh K. Dwivedi tém
desempenhado papéis cruciais no avango dessas frentes de pesquisa. Huang, por
exemplo, foca na aplicagdo da IA no marketing de servigos, sendo uma referéncia
importante ao explorar como a personalizacdo baseada em |IA pode transformar a
experiéncia do consumidor. Seu trabalho destaca como a |IA pode ser utilizada para
nao apenas melhorar a eficiéncia operacional, mas também para criar experiéncias
mais relevantes e personalizadas para o cliente. Por outro lado, Dwivedi amplia a
discussao ao abordar o impacto das tecnologias emergentes no comportamento do
consumidor, com foco particular em mercados em desenvolvimento, onde as
dindmicas de adogao tecnoldgica podem ser mais complexas. A pesquisa de Dwivedi
reforga a necessidade de considerar variaveis culturais e econémicas ao aplicar IA em
estratégias de marketing, adicionando uma camada critica de andlise sobre o
comportamento do consumidor.

No entanto, o estudo apresenta algumas limitagdes. A analise foi restrita aos
dados bibliograficos extraidos exclusivamente da Web of Science, o que pode limitar
a abrangéncia dos resultados. Pesquisas futuras poderiam explorar outras bases de
dados, como Scopus e Google Scholar, para ampliar a representatividade das
analises.

Além disso, a pesquisa focou predominantemente em aspectos quantitativos,
deixando em aberto uma oportunidade para investigagbes que combinem essas
analises com abordagens qualitativas, aprofundando questdes éticas e sociais
relacionadas a aplicagao da IA no marketing. Por fim, a interconexao entre as frentes
de pesquisa identificadas, como personalizagéo, adog¢ao de novas tecnologias e ética,

ainda carece de maior exploragdo. Sugere-se que estudos futuros analisem como
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essas dimensbes podem ser integradas em estratégias mais holisticas que
considerem ndo apenas a eficiéncia das aplicacdes de IA, mas também a confianca e
a privacidade do consumidor. Essa perspectiva integrada pode contribuir para o
avanco tedrico e fornecer subsidios praticos para profissionais e empresas que

desejam adotar solugdes de IA de maneira responsavel e eficaz.
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