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Resumo

Este artigo analisa o impacto da inteligéncia artificial (1A) nas estratégias de marketing
por meio de uma revisdo sistematica da literatura. A investigacao qualitativa aborda temas
centrais como personalizacdo de campanhas, automacao de processos e desafios éticos
relacionados ao uso da IA. O estudo destaca avancos significativos, como a capacidade
de melhorar a experiéncia do cliente e otimizar a eficiéncia das campanhas, utilizando
dados e algoritmos preditivos. No entanto, sdo apontados desafios, incluindo a
necessidade de maior transparéncia nos algoritmos, privacidade dos dados e a adocao de
regulamentacdes para um uso ético da IA. Com base na literatura analisada, sdo propostas
futuras linhas de pesquisa que exploram o impacto da IA em mercados emergentes e a
integracgdo entre A e interagdo humana para um marketing mais equilibrado e eficaz. Este
trabalho contribui para uma melhor compreensdo do potencial e dos limites da IA no
marketing.

1. Introdugéo

O presente artigo visa correlacionar, de forma qualitativa, o impacto da inteligéncia
artificial nas estratégias de marketing. Foi realizada uma reviséo de literatura de forma a
enquadrar os temas abordados e os impactos analisados na literatura revista para a
elaboracdo deste mesmo artigo. Apds concluido este passo, foi entdo descrito o método
utilizado para a recolha de dados para a obtengé@o néo sé da reviséo literaria como também
do processo de escolha e exclusdo dos artigos selecionados assim como 0s principais
resultados, linhas de investigacdo e outras informagdes relevantes e importantes para este
trabalho.

2. Revisao de literatura

Os primeiros momentos e passos da inteligéncia artificial forma em 1956, em Stanford,
pelo Professor John McCarthy e, nos seus primordios, era uma ferramenta utilizada que
dava capacidade ao computador para resolver problemas complexos, sendo desde entédo
jaassociado a possibilidade de alinhar este tipo de ferramenta com o pensamento humano
(Tauheed et al., 2024). Assim, podemos apresentar a definicdo de inteligéncia artificial
(1A) como uma tecnologia que aprende e adapta 0 seu comportamento com base na sua
experiéncia passada e tenta simular um humano nas tarefas desempenhadas, como
apresentado por Gilson & Wooley (2020). A inteligéncia artificial é também definida por
Haenlein e Kaplan (2019) como um “sistema” de aprendizagem continua, onde o seu
processo de resposta é baseado na anélise de informacdo adquirida que, apds analisada e
apreendida pelo sistema, traduz o conhecimento adquirido na concretizacdo de objetivos
e tarefas de forma flexivel e adaptativa a dificuldade ou complexidade da tarefa em
questdo. J& o marketing é, de acordo com a American Marketing Association (AMA,
2017) o conjunto de atividades, instituicdes e processos necessarios para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros como
também para a sociedade. Assim, esta ciéncia é responsavel por um processo de troca
que, envolvendo todas as suas partes, tem como principal objetivo a criacdo de valor nas
suas variadas direcOes e relagdes estabelecidas. Isto pretende demonstrar que, para além



da satisfacdo das necessidades de um cliente ou de um consumidor, o marketing vai para
além das barreiras tradicionais do comércio e procura também perceber e analisar 0s
desejos e necessidades do consumidor assim como um plano estratégico para as poder
satisfazer e criar assim uma relacdo de confianga com 0 mesmo. A¢des como estudos de
mercado, estudos de segmentacéo (fisica, geogréfica, social psicografica, entre outras) ou
posicionamento e planeamento estratégico sdo algumas dos principais métodos e
estratégias para alcancar as metas de marketing e assim concretizar a ciéncia no seu todo
(Kotler & Keller, 2016).

Com o evoluir da tecnologia, o marketing transporta-se para um plano digital, onde
através de ferramentas como a internet, redes sociais, motores de busca, e-mails, procura
cumprir com 0s mesmos objetivos e metas, semelhantes ao marketing tradicional,
podendo desta forma personalizar e ser mais especifico no cumprimento das suas tarefas
devido ao elevado numero de informaces a disposicdo dos marketeers (Kotler & Keller,
2016).

Os principais impactos verificados da fusdo destas duas areas de conhecimento foram
identificadas numa panoplia de aspetos importantes, desde a personalizacao da oferta para
0 consumidor atraves da andlise atraves de algoritmos, desde a presenca forte no
comportamento do consumidor e nas suas variadas etapas, com precos dinamicos, suporte
via chatbot, recomendagfes personalizadas pés-compra de forma assim como um
aumento relevante na analise e tratamento de dados assim como na automatizacao de
varias tarefas como o e-mail marketing, lancamento de newsletters, entre outros (Zaman,
2022; Wu & Monfort, 2023;Sodigq Odetunde Babatunde et al., 2024; Kumar et al., 2024).

3. Metodologia

A metodologia utilizada neste estudo para relacionar a influéncia e o impacto da
inteligéncia artificial nas estratégias de marketing foi a adocao de uma revisdo sistematica
da literatura, ou seja, um método de pesquisa para selecionar literatura ja existente que é
considerada como pertinente e que possui relevancia para o estudo em questdo assim
como analisar e recolher informacdo sobre essa mesma pesquisa (Liberati et al., 2009,
citado por Snyder, 2019).

Existem, como apresentado por Tranfield et al. (2003), trés etapas principais na revisao
de literatura, nomeadamente o planeamento, a conducdo e execucdo da mesma e, por
altimo, o relatdrio e divulgacao dos resultados, conclusdes e recomendacdes descobertas
pelos estudos analisados (Clarke and Oxman, 2001; National Health Service
Dissemination, 2001, citado por Tranfield et al., 2003).



Etapa | — Planeamento

Fase 0 — Importancia da reviséo

Fase 1 — Preparacgéo da proposta para revisao

Fase 2 — Desenvolvimento do protocolo de revisao
Etapa Il

Fase 3 — Identificacdo da pesquisa

Fase 4 — Selecéo de estudos

Fase 5 — Avaliacdo da qualidade dos artigos

Fase 6 — Extracdo de dados e monitorizagdo do progresso
Fase 7 — Sintetizacdo da informacéo

Etapa 11

Fase 8 — Relatdrio final e recomendacdes

Fase 9 — Colocar em prética as conclusdes retiradas

Figura 1 - Etapas de uma revisdo de literatura

Fonte: Retirado de Tranfield et al., 2003, tradug&o prépria

A importancia deste estudo deve-se a necessidade emergente de acompanhar as
tendéncias do mercado e, assim, perceber o impacto de uma tecnologia que evolui
a um ritmo astronomico de dia para dia e que obriga a manter os estudos
atualizados ao ritmo corrente dos dias de hoje, podendo assim perceber e entender
de que forma nos podemos adaptar a uma ferramenta ja presente no mercado.
Deste modo, o estudo teve como questdo de investigacdo “De que forma a
inteligéncia artificial tem impactado as estratégias de marketing e quais sdo as
praticas, tendéncias e vantagens de utilizar esta ferramenta?”. Assim, podemos
enquadrar a pesquisa e perceber as adi¢bes da utilizacdo da mesma e perceber, de
que forma positiva ou negativa, afeta 0 marketing e o funcionamento do mercado
e daqueles que nele operam.

Apos a identificacdo da questdo da investigacdo, e acompanhando a estrutura
apresentada na figura anterior, seguiu-se com a pesquisa de artigos cientificos
através de motores de busca especializados como o b-on, Google Scholar, Web of
Science e Scopus, aliada a uma estratégia de pesquisa de termos chave com a
aplicacdo de operadores booleanos para obter um resultado da pesquisa mais
conciso e de maior encontro com a questdo levantada, alcangando néo s6 estudos
especializados no desenvolvimento da IA assim como artigos na area do
marketing. Algumas das balizas utilizadas foram, por exemplo, “Artificial
Intelligence” AND “marketing strategies” AND “impact”; “AI” AND “marketing



automation” AND “customer engagement”; “Artificial Intelligence” AND
“digital marketing” AND “ business performance”. Apds a realizacdo da pesquisa,
foi aplicado como base de selecdo de literatura o método PRISMA (Preferred
Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), como apresentado
por Moher et al. (2015), sendo que foram selecionados para analise cerca de 61
estudos, sendo que apenas foram selecionados para leitura um total de 27 e
utilizados na analise final 8 destes mesmo artigos.

Para assegurar que a escolha dos artigos mostrava ser relevante e possuidora de
contetdo importante para a pesquisa, foram escolhidos como critérios de incluséo
artigos produzidos desde 2020, devido ao maior periodo de desenvolvimento se
encontrar dentro deste intervalo, a abordagem principal fosse a medi¢do do
impacto da IA no marketing e publicacbes em inglés e como critérios de exclusdo
estudos que mostrassem um corpo tedrico pouco suportado ou com falhas
metodoldgicas e estudos e artigos cientificos que ndo corelacionassem as duas
areas a serem estudadas. Devido a falta de recursos ndo foi possivel testar a
qualidade dos recursos retirados, tendo sido considerado como fatores-chave a
verificagdo das referéncias utilizadas, niUmero de citages até ao momento da
pesquisa dos varios artigos selecionados para analise final e numero de
publicacOes realizadas pelos autores dos artigos selecionados.

Autor Titulo do artigo Foco de estudo
Kumar et al. | Al-powered marketing: | Papel da 1A na personalizacdo e
(2024) What, where and how? automatizacdo do marketing

Wu & Monfort
(2023)

Role of artificial intelligence
in marketing strategies and
performance

Impacto da 1A na performance da
empresa e no seu marketing

Wagobera et

Al software for personalized

Utilizac&o de 1A na automatizacéao

Pervez (2024)

Digital Marketing Strategies

al. (2024) marketing automation in | de marketing em PME’s e na user
SME: enhancing customer | experience
experience and sales
Tauheed, Exploring the Role of | Utilizacdo de IA nas estratégias de
Shabbir e | Artificial Intelligence in | marketing digital em varias

plataformas

(Gayam, 2020)

Al-driven customer support

Uso da IA em plataforma e-

(2024)

Feeling Al for Customer
Care

in e-commerce: advance | commerce com utilizacdo de varias
tecniques  for  chatbots, | ferramentas
virtual assitants and
sentimento analysis
Huang & Rust | The  Caring  Machine: | Importancia da IA emocional na

user experience e 0 impacto e
eficaciada “empatia simulada” na
interacdo com o cliente




Suthar (2024) | of Al in marketing: na | ao uso da IA no marketing digital
exploration of solutions

Kumar e | Ethical and legal challenges | Desafios éticos e legais associados

Al and MAchine Learning | no setor turistico
on marketing strategies in
tourism and hospitality

Cunha et al. | Redefining Consumer | Impacto da Al e da machine
(2024) Engagement: The Impact of | learning no customer engagement

Figura 2 — Artigo cientificos selecionados para revisdo

Fonte: Elaboragdo propria

Como passo final, foi entdo extraida a informacédo necessaria para a elaboragéo do
artigo, podendo assim categorizar-se em variados temas como:
= personalizacdo e automacdo através da analise preditiva nas estratégias de
marketing;
= ética, regulamentacao e privacidade no uso da IA;
= ainfluéncia da IA na transformacéo digital;
= CLV (Customer Lifetime Value) e o impacto na relagdo com o cliente.

4. Discussao dos resultados

Apols a andlise realizada aos artigos selecionados, podemos percecionar a
multidisciplinaridade da inteligéncia artificial e a sua influéncia para melhorar as
estratégias de marketing, permitindo que a personalizacdo seja cada vez mais um
desafio menor devido a capacidade desta ferramenta criar estratégias adaptadas as
necessidades individuais de cada consumidor e assim atingir um maior nimero de
individuos dentro do publico-alvo. Kumar et al. (2024) mostram que, através de
algoritmos capazes de ajustar as estratégias consoante o comportamento e das
preferéncias dos seus clientes, assim como Wu e Monfort (2023) permite
acompanhar de forma mais detalhada e mais eficaz, podendo assim estar um passo
a frente do mercado. Outra vantagem apresentada em estudos de Wagobera et al.
(2024) e Tauheed, Shabbir e Pervez (2024) é a possibilidade e facilidade na
automacao de tarefas repetitivas e assim otimizar custos operacionais assim como
reduzir o tempo de operacdo de forma a poder operar em outras atividades. Esta
solucdo, testada em pequenas e médias empresas através de ferramentas como
chatbots e assistentes virtuais, permite desta forma solucionar muitas das vezes
problemas recorrentes e comuns no dia-a-dia empresarial sem ser necessario o
envolvimento de um recurso humano. Ainda assim, existe no entanto uma falha
consideravel neste sistema, nomeadamente a emocdo e a empatia perante o
problema apresentado, afetando assim diretamente a relacdo do consumidor com a
marca e, por consequente, o seu comportamento de compra nas suas futuras
aquisicdes, existindo como solucdo principal o balanceamento entre as ferramentas
humanas e artificiais de forma que seja, ndo sé eficaz a nivel pratico, como também
seja capaz de responder as necessidades emocionais dos clientes (Gayam, 2020),



assim como a adicdo de outras vantagens a estas ferramentas como o
desenvolvimento de uma mente artificial onde, ap6s o desenvolvimento do
reconhecimento e gestdo de emocOes e consequente producdo de respostas
empaéticas e adequadas, pode assim corresponder as expectativas desejadas, ainda
que exija um desenvolvimento arduo e complexo com associa¢do as teorias da
emocdo do marketing (Huang & Rust, 2024; Wagobera et al., 2024). Por ultimo, foi
também considerado por Kumar e Suthar (2024) assim como por Cunha et al.
(2024) os desafios €ticos, com maior enfoque na prote¢do e privacidade dos dados
fornecidos assim como na transparéncia da producdo e evolucdo das vérias
ferramentas de IA e na importancia da elaboracdo de legislacdo adequada e
aplicavel aos dados que recolhe assim como aqueles que produz, através de
legislagcdo associada aos regulamentos de protecdo de dados ja existentes assim
como a realizacdo de auditorias algoritmicas de forma a poder controlar e
monitorizar a producéo e desenvolvimento das vérias ferramentas e a padronizagdo
de assegurando a seguranca e o0 bem comum.

Conclusotes

Com base na andlise realizada assim como na sumarizacdo das conclusbes e
resultados obtidos pelos autores, podemos perceber que a inteligéncia artificial tem,
nos dias de hoje, uma preponderancia bem presente nos variados setores assim
como uma enorme margem de progressao e de expansdo para todo o tipo de
empresas e todo o tipo de setores. Desde a personalizacdo e automatizacao de
atividades até ao cultivo da relagdo com o cliente e da melhoria da sua experiéncia
com a empresa e 0S Seus servicos, existem ainda uma panoplia de ferramentas,
complementos e adigdes a acrescentar num futuro préoximo as evidéncias de
inteligéncia artificial que encontramos hoje. As limitacdes encontradas no estudo
realizado concentram-se na dependéncia de um elevado numero de dados que tém
de ser concretos e de qualidade de forma a obter um resultado de pesquisa valido,
sobre a relacdo entre a inteligéncia artificial e as estratégias de marketing assim
como a falta de limites legislativos e medidas de controlo sobre esta mesma
tecnologia. As futuras linhas de investigacdo encontradas nos artigos selecionados
procuram que se identifigue em estudos futuros, o0s impactos destes
desenvolvimentos e a importancia das mesmas, nhomeadamente na relacdo com a
espécie humana e a inteligéncia artificial e o impacto da mesma para o
desenvolvimento da relacdo com a empresa através desta ferramenta assim como
que tipo de legislacdo seria aplicavel e adequada a esta tecnologia que esta em
constante evolucdo e que cada vez mais armazena um maior nimero de dados e
gue, a um ritmo galopante, coloca em risco as informacdes disponibilizadas assim
como a sua propria existéncia dentro da sociedade pela permissao da sua liberdade
desmedida e ndo monitorizada.
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