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RESUMO  

O presente artigo tem como objetivo realizar, por meio de uma revisão bibliográfica, uma discussão 

sobre a utilização da Inteligência Artificial (IA) na possível criação de estratégias de relacionamento 

com o cliente, abordando conceitos e teorias da evolução do marketing de relacionamento e do papel 

do Customer Relationship Management (CRM), propondo formas de utilização dessas inteligências 

para potencializar estratégias e oferecer insights sobre as tendências atuais e futuras nesse campo de 

estudo. 

 

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Inteligência Artificial. Consumidor. 

 

ABSTRACT  

The present article aims to conduct, through a literature review, a discussion on the use of Artificial 

Intelligence (AI) in the potential creation of customer relationship strategies, addressing concepts and 

theories of the evolution of relationship marketing and the role of Customer Relationship Management 

(CRM), proposing ways to use these intelligences to enhance strategies and provide insights into 

current and future trends in this field of study. 

 

Keywords: Relationship Marketing. Artificial Intelligence. Consumer. 

 

RESUMEN 

Este artículo busca, mediante una revisión bibliográfica, analizar el uso de la Inteligencia Artificial 

(IA) en la creación de estrategias de relación con el cliente. Aborda conceptos y teorías sobre la 

evolución del marketing relacional y el papel de la Gestión de las Relaciones con el Cliente (CRM). 

Propone maneras de utilizar estas inteligencias para optimizar las estrategias y ofrece información 

sobre las tendencias actuales y futuras en este campo. 

 

Palabras clave: Marketing Relacional. Inteligencia Artificial. Consumidor. 
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1 INTRODUÇÃO 

Nos últimos anos, a integração da Inteligência Artificial (IA) no campo do marketing pode 

revolucionar as estratégias de relacionamento com o cliente. Com a crescente disponibilidade de dados 

e o avanço das tecnologias de IA, as empresas podem explorar novas maneiras de compreender e 

interagir com os consumidores. O marketing de relacionamento, que tradicionalmente se baseava em 

estratégias manuais e de longo prazo, agora pode ser potencializado pela IA, permitindo uma 

personalização mais precisa e em tempo real das interações com os clientes (Ludermir, 2021). 

O presente artigo tem como objetivo realizar, por meio de uma revisão bibliográfica, uma 

discussão sobre a utilização da Inteligência Artificial (IA) na possível criação de estratégias de 

relacionamento com o cliente, abordando conceitos e teorias da evolução do marketing de 

relacionamento e do papel do Customer Relationship Management (CRM). 

Tal pesquisa, justifica-se pela crescente importância da IA no ambiente de negócios e sua 

influência na maneira como as empresas se relacionam com os clientes. Compreender como a IA está 

sendo aplicada no marketing de relacionamento pode fornecer insights valiosos para empresas que 

desejam melhorar suas estratégias de engajamento e fidelização de clientes. Além disso, a análise entre 

o marketing de relacionamento tradicional e as estratégias potencializadas pela IA pode destacar os 

benefícios e desafios associados a essa evolução tecnológica no campo do marketing. 

 

2 EVOLUÇÃO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES 

Em 1983, surgia uma revolução na era do Marketing industrial, imputada por (Levitt, 1983). 

Entretanto, foi Berry (1983) definiu o Marketing de Relacionamento como o processo de atrair, manter 

e desenvolver relacionamentos com clientes e despertou o interesse dos acadêmicos. Desde então, 

pesquisadores têm sugerido que o Marketing de Relacionamento representa uma mudança de 

paradigma no campo do marketing (Berry, 1983; Grönroos, 1994; Gummesson, 1997). 

Outros estudiosos o caracterizam como Marketing de Relacionamento como uma dinâmica de 

envolvimento e interação que estabelece e fortalece relações colaborativas de longo prazo com 

benefícios recíprocos (Morgan e Hunt, 1994; Palmatier, 2008).  Para Martins e Macêdo (2020), o 

surgimento do marketing de relacionamento não se limita mais à promoção e venda de produtos ou 

serviços de uma empresa, mas principalmente busca estabelecer e fortalecer a fidelidade dos clientes. 

No início deste século, houve avanços nos debates e pesquisadores como Grönroos (2009), 

Demo e Rozzett (2013) e Demo et al. (2015) começaram a abordar a falta de acordo na definição de 

Marketing de Relacionamento. Desde então, o âmbito do marketing tem reconhecido a existência de 

diversos relacionamentos. Tal movimento em direção a uma economia em rede é em parte 

impulsionado pelas inovações tecnológicas (Gummerus et al. 2017). Pesquisas anteriores já haviam 

observado a presença de conexões entre clientes (Martin e Pranter, 1989; Pitta e Fowler, 2005; Baron 
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e Harris, 2010) e entre vários stakeholders (Gummesson, 2008; Payne et al. 2005). No entanto, a 

tecnologia desempenha um papel fundamental ao introduzir novos modelos de relacionamento e 

interações entre seres humanos e dispositivos digitais (Ekman et al. 2015).  

Os progressos tecnológicos em diversas áreas, aliados ao desenvolvimento da infraestrutura da 

internet, têm impactado positivamente o desenvolvimento dos contatos. Especificamente, a habilidade 

de utilizar a tecnologia da informação para adquirir insights dos clientes e implementar essas ideias 

em programas de marketing de relacionamento que resultou no surgimento de ferramentas de gestão 

de relacionamento com o cliente, como o Customer Relationship Management (CRM) (Payne e Frow, 

2017).  

É fundamental coletar os dados dos clientes para compreender suas necessidades antes de 

elaborar as estratégias na empresa, pois é o entendimento do cliente que irá fundamentar as iniciativas 

a serem tomadas e destacar a organização em relação aos concorrentes, corrobora Martins e Macêdo 

(2020). 

 Para otimizar o relacionamento com os clientes, é essencial implementar estratégias de 

Marketing de Relacionamento, aproveitando as vantagens oferecidas pela tecnologia da informação. 

Uma ferramenta fundamental nesse contexto é o Customer Relationship Management (CRM), que 

permite a coleta e análise de dados dos clientes para compreender suas necessidades e 

comportamentos. Com base nesse conhecimento, as empresas podem desenvolver estratégias 

personalizadas e eficazes, visando fortalecer a fidelidade dos clientes e diferenciar-se da concorrência. 

O CRM facilita a gestão e a manutenção de relacionamentos de longo prazo, garantindo um 

atendimento mais eficiente e satisfatório às demandas dos clientes.  

 

3 O CRM E AS ESTRATÉGIAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO 

 O CRM é uma abordagem estratégica abrangente para gerenciar os relacionamentos com os 

clientes e agregar valor, possibilitando o uso de dados e informações para entender o cliente e 

aprimorar as estratégias de marketing de relacionamento (Arraes, et al., 2019). De acordo com Payne 

(2006), esse conjunto de estratégias se utiliza de diversas ferramentas tecnológicas, como o sistema de 

informação CRM, mas vai além disso, não devendo ser meramente visto como uma solução 

tecnológica, pois abarca uma perspectiva mais ampla. 

 Segundo Martins e Macêdo (2020), para aprimorar a interação com os clientes, o CRM se 

concretiza por meio de uma aplicação de software, que a empresa utilizará para adquirir dados sobre 

os clientes e integrá-los ao seu progresso, com o objetivo de promover a fidelização dos mesmos. 

 Conforme Nascimento, Saito e Alves (2016), a implementação do CRM parte da compreensão 

de que manter a fidelidade de um cliente já conquistado pode ser até dez vezes mais econômico do que 

atrair novos, o que também pode resultar em maior lucratividade para a empresa. 



 

 
LUMEN ET VIRTUS, São José dos Pinhais, v. XVI, n. LIII, p.1-14, 2025 

 5 

 Conforme Zenone (2019), o CRM abrange três aspectos essenciais: operacional, analítico e 

colaborativo. O aspecto operacional refere-se aos canais de relacionamento usados pela empresa para 

coletar dados sobre os clientes. Esses dados são então analisados para gerar informações úteis, que são 

incorporadas ao desenvolvimento da empresa. O aspecto analítico visa obter uma compreensão 

abrangente da clientela, identificando suas características e necessidades para facilitar a fidelização. 

Por fim, o aspecto colaborativo destaca a importância da relação contínua entre a empresa e a 

tecnologia de informação para aumentar a lucratividade. 

 McKenna (1997) destaca a importância de as empresas desenvolverem estratégias capazes de 

resistir às mudanças oriundas do mercado e constante evolução do cenário de mercado. Isso é 

especialmente relevante diante dos avanços contínuos da tecnologia da informação e comunicação 

(TIC).  

 No entanto, é primordial relacionarmos o conceito de CRM com o conceito de Big Data, a fim 

de ampliarmos nossa discussão sobre o tema proposto. 

 Segundo Davenport (2012) as organizações estão imersas em um vasto oceano de dados que 

são excessivamente volumosos ou desestruturados para serem gerenciados e analisados por meios 

convencionais. Entre suas fontes crescentes estão os dados de clickstream da Web, o conteúdo de mídia 

social (tweets, blogs, postagens em murais do Facebook, etc.) e os dados de vídeo provenientes de 

ambientes de varejo e entretenimento. No entanto, ainda segundo o autor o conceito de big data 

também abarca uma ampla gama de dados, desde registros de voz de call centers até dados provenientes 

de pesquisas nas áreas de genética e biologia molecular. Diariamente, apenas o Google processa 

aproximadamente 24 petabytes (ou 24.000 terabytes) de dados.    

 Para Taurion (2012), as características definidoras do Big Data são: volume, velocidade, 

variedade, veracidade e valor. Esses atributos combinados geram demandas por novas competências e 

conhecimentos, visando aprimorar a capacidade de lidar com informações, levando em consideração 

sua veracidade e a necessidade de agregar valor aos negócios das organizações. Ainda segundo o autor, 

o volume é a primeira característica, destacando a enorme quantidade de dados em constante 

processamento e expansão. Em seguida, a variedade, pois o conceito de Big Data abarca tanto dados 

estruturados (aqueles que já foram tratados) quanto não estruturados (aqueles que ainda serão tratados). 

A terceira característica refere-se à velocidade, indicando a rapidez com que os dados são gerados e, 

consequentemente, devem ser processados e analisados. Quanto à veracidade, é essencial que os dados 

coletados e analisados sejam autênticos e representem com fidelidade a realidade. Por fim, a 

característica de valor enfatiza a importância da previsibilidade do retorno sobre o investimento em 

análises de Big Data. 

 De acordo com McAfee e Brynjolfsson (2012), a distinção primordial entre o Big Data e os 

sistemas convencionais de CRM ou Enterprise Resource Planning (ERP) reside na habilidade de 
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análise e armazenamento dos dados. As soluções de Big Data expandem a capacidade de análise dos 

dados ao oferecerem uma alta capacidade de armazenamento, permitindo uma rápida análise desses 

dados e a geração de informações valiosas para o negócio, praticamente em tempo real. 

 Estudos destacam que o Big Data amplia as capacidades dos softwares de CRM, os quais 

tradicionalmente se restringiam a análises preditivas de dados estruturados armazenados em bancos de 

dados convencionais. No novo contexto, as análises englobam tanto dados estruturados quanto não 

estruturados. Apesar do foco no volume, a relevância desses dados muitas vezes depende dos objetivos 

de negócio a serem alcançados com a análise, bem como da habilidade e capacidade da organização 

em lidar com essas informações (Manyika et al., 2011). 

 Todos esses avanços corroboram para a formação da Inteligência Artificial, que hoje, ainda em 

desenvolvimento, é motivo de profunda investigação por parte da academia de modo a compreender 

seus impactos em diversas esferas.  

 

4 INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 

 Diante do cenário dinâmico das estratégias de negócios, o marketing de relacionamento tem 

se destacado como uma abordagem fundamental para cultivar e manter conexões significativas com 

os clientes. A implementação de sistemas de CRM (Customer Relationship Management) tem sido 

uma prática comum para gerenciar essas interações e otimizar o envolvimento do cliente conforme 

muitos autores relataram. No entanto, com o avanço tecnológico e a explosão de dados, surge uma 

nova fronteira: o Big Data. A capacidade de processar e analisar grandes volumes de dados de forma 

rápida e eficiente tem revolucionado as práticas de negócios. Frente ao contexto, desenhou-se uma 

linha, com o enfoque no desenvolvimento e no avanço da tecnologia a fim de corroborar com os 

processos. Nesse contexto, a Inteligência Artificial (IA) emergiu como uma força transformadora nos 

últimos anos. O crescimento exponencial da IA pode ser atribuído à sua capacidade de aprender e se 

adaptar a partir de dados, possibilitando insights preditivos e automatização de processos.  

 De acordo com Taurion (2012), o termo "big data" tem sido amplamente utilizado por 

fornecedores de TI e provedores de soluções como uma chave para análises de dados mais inteligentes 

e criteriosas. No entanto, sua verdadeira natureza vai além disso. Empresas que dominam o uso do big 

data são capazes de aproveitar informações em tempo real de sensores, identificação por 

radiofrequência e outros dispositivos para compreenderem seus ambientes de negócios em um nível 

mais detalhado. Isso lhes permite criar novos produtos e serviços e responder às mudanças nos padrões 

de uso conforme ocorrem. 

 Conforme observações de Carvalho (2021), desde 2008, a prevalência da internet das coisas 

sobre a internet das pessoas se tornou evidente. Esse cenário resultou em um aumento significativo no 

número de dispositivos conectados à internet, superando em mais de dez vezes o número de usuários 
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humanos. Além disso, destaca-se o desenvolvimento de computadores mais eficientes e acessíveis, 

que, ao reduzirem de tamanho, aumentam sua capacidade de processamento de dados a um custo cada 

vez mais baixo.   

 As técnicas de IA bem-sucedidas atualmente exigem considerável poder computacional e uma 

grande quantidade de exemplos (dados), recursos que não estavam facilmente acessíveis até 

recentemente. Com o advento das GPUs (Graphic Processing Unit), um maior poder de processamento 

computacional e a disponibilidade de vastos conjuntos de dados, as técnicas de IA conseguem abordar 

problemas cada vez mais complexos. Além disso, há uma ampla disponibilidade de dados, incluindo 

informações das empresas, dos indivíduos e dos dispositivos (por exemplo, provenientes da Internet 

das Coisas). O aumento na capacidade dos computadores atuais é, em parte, atribuído às técnicas de 

Aprendizado de Máquina (Ludermir, 2021). 

 Ainda segundo Ludermir (2021), pode-se descrever três categorias distintas de Inteligência 

Artificial (IA): IA Focada, IA Generalizada e IA Superinteligente. 

 A IA Focada, também chamada de IA Fraca, refere-se a algoritmos especializados em resolver 

problemas específicos dentro de uma área delimitada. Esses sistemas possuem vastos conjuntos de 

dados e são capazes de executar tarefas complexas, mas sempre direcionadas aos objetivos para os 

quais foram projetados. Exemplos incluem Sistemas Especialistas e Sistemas de Recomendação. 

 Na IA Generalizada, ou IA Forte, os algoritmos desenvolvidos são tão competentes quanto os 

humanos em diversas tarefas. Geralmente, esses algoritmos utilizam técnicas de Aprendizado de 

Máquina como base. Em certas atividades, seu desempenho pode se equiparar ao humano, como na 

Visão Computacional.  

 Quanto à IA Superinteligente, os algoritmos são consideravelmente mais capazes que os 

humanos em praticamente todas as tarefas. No entanto, ainda não existem sistemas que atinjam esse 

nível de inteligência, e permanece incerto se algum dia serão desenvolvidos sistemas mais inteligentes 

que os humanos por meio das técnicas de IA. 

 Um dos principais impulsionadores desse crescimento, se não o principal, é o rápido avanço 

das tecnologias de extração, armazenamento, transmissão e processamento de dados, definidas aqui 

como os quatro eixos de avanço tecnológico que têm impulsionado a expansão da IA. No primeiro 

eixo, avanços na extração de dados foram possibilitados pelo desenvolvimento de novos sensores, 

como câmeras, que se tornaram cada vez mais rápidos, acessíveis e sofisticados. No segundo eixo, o 

armazenamento de dados viu progressos significativos devido ao uso de novos materiais, aumentando 

a capacidade de armazenamento, melhorando a confiabilidade e reduzindo os custos. No terceiro eixo, 

avanços na transmissão de dados estão ligados à redução de custos e ao aumento da capacidade dos 

meios físicos, além da revolução trazida pelas redes de computadores e pela internet, que conectam 

mais dispositivos, ou "coisas", do que pessoas. Inicialmente, a internet foi concebida para conectar 
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pessoas em diferentes partes do mundo, necessitando apenas de um computador e um ponto de acesso 

(CARVALHO, 2021). 

 Diante desse cenário, é crucial explorar como a Inteligência Artificial pode remodelar o 

panorama atual, introduzindo novas possibilidades e desafios para o marketing e o relacionamento com 

o cliente. 

 Dentre diversos exemplos, Ludermir (2021) destaca os Sistemas de Recomendação, como os 

da Amazon (para livros e produtos em geral), Netflix (para filmes e séries) e Spotify (para músicas), 

entre outros, como resultados diretos do avanço das técnicas de IA. Atualmente, as recomendações 

oferecidas por esses sistemas são personalizadas de acordo com as preferências individuais dos 

usuários. 

 O Marketing de Relacionamento, aliado à Inteligência Artificial (IA), representa uma poderosa 

sinergia na era digital, impulsionando a personalização e a eficácia das estratégias comerciais. 

Enquanto o Marketing de Relacionamento se concentra em cultivar conexões significativas com os 

clientes, a IA oferece ferramentas avançadas para compreender e antecipar suas necessidades. Por meio 

da análise de grandes volumes de dados e algoritmos de aprendizado de máquina, as empresas podem 

criar experiências personalizadas e contextualizadas, fortalecendo os laços emocionais e a lealdade do 

cliente. Ao utilizar a IA para automatizar processos, identificar padrões de comportamento e prever 

tendências, as organizações podem otimizar suas estratégias de marketing, oferecendo abordagens 

mais eficientes e relevantes. Nesse cenário dinâmico, a combinação do Marketing de Relacionamento 

com a Inteligência Artificial não apenas aprimora a interação entre empresas e clientes, mas também 

impulsiona o crescimento sustentável e a competitividade no mercado. 

 

5 MARKETING DE RELACIONAMENTO POTENCIALIZADO PELA INTELIGÊNCIA 

ARTIFICIAL 

  Em uma sociedade altamente conectada, o marketing tem sido profundamente impactado 

pelas mudanças. Durante este período de transformação digital, a abordagem do marketing evoluiu, 

levando em consideração os recursos disponíveis e uma mentalidade voltada para investimentos 

(Miklosik & Evans, 2020). Na era digital, embora o objetivo principal do marketing continue sendo a 

venda de produtos e serviços e a retenção de clientes, sua atuação destaca-se pela necessidade de 

compreender e se adaptar a essa nova realidade (Kotler, 2001).  

 A disseminação das novas tecnologias digitais está provocando mudanças nos padrões e nos 

processos de negócios, assim como em suas regras. A revolução digital tem reconfigurado inteiramente 

o antigo modelo de negócios (Rogers, 2017). 

 A análise de dados tem sido uma prática utilizada desde o final dos anos 60, porém, de acordo 

com Sharda, Delen e Turban (2019), a década de 2010 marcou o início de um novo método de coleta 
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e utilização de dados. As mudanças são atribuídas à ampla adoção da internet, que proporcionou novas 

fontes de dados. Os autores destacam as redes sociais como uma das mais interessantes e desafiadoras, 

pois, apesar de serem ricas em informações, a análise de seus dados ainda representa um desafio para 

os sistemas computadorizados (Sharda; Delen; Turban, 2019).  

 Miklosik e Evans (2020) destacam algumas aplicações da IA no contexto do marketing, como 

a marcação social em conteúdos online, que influenciam o desempenho da marca, o aprimoramento 

do neuromarketing, a implementação em estratégias de precificação e o atendimento ao cliente por 

meio de chatbots. 

 Os sistemas de informação voltados para o marketing utilizam a tecnologia da informação para 

auxiliar diversas funções cruciais da área, como a automação de vendas, a gestão do relacionamento 

com o cliente, o gerenciamento de vendas, a pesquisa de mercado, a publicidade e a promoção, além 

do gerenciamento de produtos (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).  

 O marketing direcionado para estratégias no meio digital aproveita as novas tecnologias não 

apenas nos processos de criação, comunicação e agregação de valor de produtos e serviços, mas 

também na busca por resultados equivalentes ou superiores aos alcançados pelo marketing tradicional 

(Pulizzi, 2016).  

 Atualmente, para desenvolver uma estratégia eficaz, é crucial compreender conceitos-chave, 

como considerar os clientes como ativos estratégicos, atualizar o funil de marketing, oferecer caminhos 

digitais para a compra e compreender os cinco comportamentos dos clientes - acesso, engajamento, 

customização, conexão e colaboração - que agora formam uma rede (Rogers, 2017).  

 Com os consumidores navegando entre os canais online e offline, os profissionais de marketing 

precisam integrar esses canais para orientar os clientes até a compra, combinando o imediatismo dos 

canais online com a intimidade dos canais offline e focando nos principais pontos de contato e canais, 

além de treinar os funcionários para aderirem à estratégia de marketing omnichannel (Kotler; 

Kartajaya; Setiawan, 2017).  

 O avanço da Inteligência Artificial, juntamente com o grande volume de dados disponíveis, 

conhecido como big data, gerados pela Internet das Coisas (IoT), permite a automação de processos 

de informação cada vez mais precisos em relação ao comportamento do consumidor, possibilitando o 

desenvolvimento de ações e estratégias cada vez mais personalizáveis e a previsão de comportamentos 

(Gabriel; Kiso, 2020). 

 Gabriel e Kiso (2020) destacam que as diversas aplicações da Inteligência Artificial estão 

transformando o marketing de maneira significativa.  

 Segundo os autores, essas mudanças incluem a análise preditiva de padrões de compra, que 

utiliza um grande volume de dados para prever resultados futuros com alta precisão. Um exemplo 

citado é o caso da varejista americana Target, que em 2012 conseguiu prever a gravidez de uma 
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adolescente ao identificar mudanças em seus hábitos de compras. Além disso, a utilização de chatbots 

inteligentes está se tornando uma solução multicanal para o atendimento ao cliente, que historicamente 

tem sido uma área problemática para as empresas. Outra aplicação destacada é a análise de sentimento 

em reconhecimento automático de voz, que consiste em tecnologias capazes de identificar o estado 

emocional do consumidor em tempo real para oferecer soluções mais assertivas. Por fim, os sistemas 

de Inteligência Artificial são capazes de fornecer insights sobre o público, identificando níveis de 

preferências dos consumidores para entregar conteúdos, preços, produtos e experiências exclusivas. 

 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) discutem o uso da tecnologia de sensores, conhecida como 

beacon, que se comunica com os smartphones dos clientes via Bluetooth, estabelecendo uma conexão 

máquina a máquina. Isso possibilita aos varejistas rastrear a localização dos consumidores dentro das 

lojas e monitorar quais departamentos são mais visitados, assim como o tempo que os clientes passam 

nesses locais. Essa tecnologia permite a personalização de ofertas para cada cliente, aumentando a 

probabilidade de compra. 

 Rogers (2017) destaca a importância de transformar dados em ativos estratégicos, visando 

gerar valor para a empresa a longo prazo. Isso pode ser alcançado através de insights de mercado, 

auxiliando na identificação de clientes que requerem maior atenção, na personalização da comunicação 

entre a empresa e o consumidor, ou na identificação de padrões contextuais. 

 A inteligência artificial (IA) é vista como uma componente essencial da tecnologia 

contemporânea utilizada por negócios, pois possibilita a coleta de dados sobre os consumidores e seus 

ambientes (Puntoni et al., 2021).  

 A partir da IA, é possível compreender os perfis e padrões de comportamento dos 

consumidores, além de mapear toda a jornada do cliente com a empresa. Os consumidores estão cada 

vez mais acostumados com os benefícios oferecidos pela IA, e o mercado tem explorado os dados e 

recursos proporcionados por essas tecnologias para oferecer as melhores experiências possíveis, 

principalmente com o intuito de fidelizar os compradores e também de antecipar momentos (Klaus et 

al., 2019).  

 Compreender a IA como parte das tecnologias disponíveis para o ambiente de e-commerce, 

por exemplo, e até mesmo para vendas presenciais, permite aos gestores uma tomada de decisão mais 

assertiva e aplicada aos processos de melhoria para os consumidores. Essa reestruturação resulta em 

uma melhor experiência do cliente com a empresa (Jones, 2016).  

 A experiência do cliente é moldada pelas percepções adquiridas após interagir com a empresa, 

e essas percepções se traduzem em memórias capazes de impulsionar a lealdade e o valor percebido 

pelo cliente. Nesse contexto, é essencial que as empresas direcionem seu olhar para o futuro do 

consumidor, considerando suas experiências por meio da IA e outras tecnologias ao longo do canal de 

marketing, para atender suas necessidades, metas e desejos. À medida que as tecnologias se 
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desenvolvem, os consumidores esperam que as ofertas e os insights de compra e venda se tornem mais 

acessíveis para eles (Manthiou et al., 2019).  

  Todavia, para Ludermir (2021) existem diversas preocupações relacionadas ao uso da IA, que 

vão além das preocupações sociais. Questões éticas e morais surgem, incluindo a possibilidade de 

armas automáticas, invasão de privacidade, falta de transparência no uso de informações e falta de 

explicação sobre como os sistemas de IA tomam suas decisões. Embora alguns desses problemas 

estejam sendo abordados globalmente por meio de códigos de privacidade de dados, ainda estão longe 

de serem resolvidos. 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 A evolução do marketing de relacionamento tem sido impulsionada pela integração da 

Inteligência Artificial (IA), que oferece novas perspectivas e oportunidades para entender e interagir 

com os clientes. A combinação do marketing tradicional com a IA proporciona uma abordagem mais 

personalizada e eficaz, fortalecendo os laços emocionais e a lealdade do cliente.  

 A aplicação de sistemas de CRM e análise de big data oferece insights valiosos sobre o 

comportamento do consumidor, permitindo previsões precisas e a personalização de estratégias de 

marketing.  

 Desta forma, a IA também está transformando o atendimento ao cliente, com a automação de 

processos e a utilização de chatbots inteligentes para oferecer soluções rápidas e eficientes, bem como 

a antecipação de necessidades e desejos, fornecendo insights importantes para profissionais de 

Marketing. No entanto, é importante considerar as preocupações éticas e morais relacionadas ao uso 

da IA, como a privacidade dos dados e a transparência nas decisões dos sistemas. Em meio a esses 

desafios, a IA continua a moldar o futuro do marketing, oferecendo oportunidades para melhorar a 

experiência do cliente e impulsionar o crescimento das empresas. 

 Sugere-se, portanto, que estudos adicionais sejam empreendidos para enriquecer a 

compreensão do tema. Recomenda-se a realização de múltiplos estudos, focados nas aplicações que 

validem ou questionem a eficácia da Inteligência Artificial (IA). Este trabalho, embora represente um 

ponto de partida na discussão sobre o assunto, busca principalmente estimular reflexões que embasam 

futuras aplicações práticas. 
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