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RESUMO

Este estudo analisa como a Inteligéncia Artificial (IA) tem sido utilizada no marketing digital e no
comércio eletronico, ressaltando seus fundamentos, utilidades e efeitos em negdcios digitais. A
pesquisa emprega uma perspectiva qualitativa e investigativa, fundamentada em andlise da literatura
existente, abordando a teoria do uso da IA por meio de recursos como chatbots e mecanismos de
sugestdo. Os dados revelam que a Inteligéncia Artificial, torna possivel ajustar um produto de acordo
com as preferéncias ou necessidades individuais, recomendag¢des personalizadas, antincios sob medida,
ajustes em plataformas digitais, além de permitir automatizacdo de tarefas e elevagdo da efetividade
nas agoes de marketing, ajudando a otimizar a vivéncia do consumidor € a ampliar o lucro financeiro.
A pesquisa destaca desafios importantes, como a indispensabilidade de uma base tecnoldgica
apropriada, técnicos capacitados, despesas consideraveis e questdes morais € juridicas, a exemplo da
protecdo de informagdes pessoais. Conclui-se que a [A representa um avango importante no marketing
digital, desde que seja utilizada de forma organizada, responsavel e consciente de seus desafios. Além
disso, o marketing digital se apresenta como um campo essencial para a aplicacdo pratica da
Inteligéncia Artificial, pois € nesse ambiente que estratégias personalizadas, analise de dados em tempo
real e segmentacdo de publico se tornam mais eficazes. A integragdo entre IA e marketing digital
potencializa os resultados das empresas, permitindo uma comunicagdo mais assertiva, experiéncias de
consumo mais relevantes e um posicionamento de marca mais competitivo no mercado.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial. Marketing Digital. Comércio Eletronico.

REVISTA ERRO01, Sao José dos Pinhais, v.10, n.6, p.1-19, 2025


https://doi.org/10.56238/ERR01v10n2-003

ISSM: 25%5-1378

ABSTRACT

This study analyzes how Artificial Intelligence (AI) has been used in digital marketing and e-
commerce, highlighting its foundations, applications, and effects on digital businesses. The research
adopts a qualitative and investigative approach, based on an analysis of existing literature, addressing
the theoretical application of Al through tools such as chatbots and recommendation systems. The
results indicate that Artificial Intelligence enables the adaptation of products to individual preferences
and needs, the provision of personalized recommendations, the creation of tailored advertisements,
and the implementation of adjustments in digital platforms. Moreover, it allows for task automation
and increased effectiveness in marketing actions, contributing to the optimization of consumer
experience and the growth of financial profit. The study also highlights relevant challenges, such as
the need for an adequate technological infrastructure, the training of qualified professionals, high
operational costs, and ethical and legal implications, especially regarding data protection. It is
concluded that Al represents a significant advancement for digital marketing, provided that it is applied
in an organized, responsible, and conscious manner, considering the challenges it entails. Furthermore,
digital marketing stands out as an essential field for the practical application of Artificial Intelligence,
since it is within this context that personalized strategies, real-time data analysis, and audience
segmentation become more effective. The integration between Al and digital marketing enhances
business results, allowing for more assertive communication, more relevant consumer experiences,
and a more competitive brand positioning in the market.

Keywords: Artificial Intelligence. Digital Marketing. E-commerce.

RESUMEN

Este estudio analiza como la Inteligencia Artificial (1A) ha sido utilizada en el marketing digital y en
el comercio electrénico, destacando sus fundamentos, utilidades y efectos en los negocios digitales.
La investigacion emplea una perspectiva cualitativa e investigativa, basada en el analisis de la literatura
existente, abordando la teoria del uso de la IA mediante recursos como los chatbots y los mecanismos
de recomendacion. Los datos revelan que la Inteligencia Artificial hace posible ajustar un producto de
acuerdo con las preferencias o necesidades individuales, ofrecer recomendaciones personalizadas,
anuncios a medida, ajustes en plataformas digitales, ademéas de permitir la automatizacion de tareas y
el aumento de la efectividad en las acciones de marketing, ayudando a optimizar la experiencia del
consumidor y a ampliar las ganancias financieras. La investigacion destaca desafios importantes, como
la necesidad de una base tecnoldgica adecuada, profesionales capacitados, costos considerables y
cuestiones éticas y juridicas, como la proteccién de los datos personales. Se concluye que la IA
representa un avance importante en el marketing digital, siempre que se utilice de manera organizada,
responsable y consciente de sus desafios. Ademas, el marketing digital se presenta como un campo
esencial para la aplicacién practica de la Inteligencia Artificial, ya que en este entorno las estrategias
personalizadas, el analisis de datos en tiempo real y la segmentacion del publico se vuelven mas
eficaces. La integracion entre la 1A y el marketing digital potencia los resultados de las empresas,
permitiendo una comunicacion mas asertiva, experiencias de consumo mas relevantes y un
posicionamiento de marca mas competitivo en el mercado.

Palabras clave: Inteligencia Artificial. Marketing Digital. Comercio Electrénico.
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1 INTRODUCAO

A revolugdo digital transformou totalmente a maneira como empresas e os clientes se
relacionam, causando grandes alteragdes nas estratégias de marketing e nos modelos de negdcio. Nesse
contexto de constante avango tecnologico, a inteligéncia artificial (IA) surge como uma ferramenta
muito importante, entregando recursos que permitem melhorar a experiéncia do consumidor,
automatizar processos e gerar valor por meio da analise inteligente de dados.

A escolha desse tema justifica-se pela crescente presenca da Inteligéncia Artificial (IA) nas
estratégias empresariais e pela sua influéncia direta na forma como as organizagdes interagem com o
mercado e com os consumidores no cendrio pos pandemia. O uso de tecnologias baseadas em IA tem
se tornado uma vantagem competitiva essencial, possibilitando as empresas compreender melhor o
comportamento do publico, personalizar ofertas e otimizar processos de marketing e vendas. Além
disso, no decorrer do curso de Administracdo, aprendemos e utilizamos a inteligencia artificial no
nosso ambiente de trabalho, estudos e para fins pessoais, por isso, acreditamos que um estudo sobre o
tema seria interessante ¢ muito produtivo na nossa formagao.

No marketing digital e no comércio eletronico, ela possibilita agdes mais personalizadas,
eficientes e estratégicas. Também pode ser aplicada em diversas areas, como chatbots, sistemas de
recomendacdo, segmentagdo de clientes, precificagdo dindmica e andlise de tendéncias. Essas
tecnologias permitem que as empresas entendam melhor o comportamento do consumidor, antecipem
suas necessidades e fornecem solugdes mais adequadas, aumentando os resultados das campanhas e
fortalecendo a relagdo com o publico.

Mesmo com o grande potencial da IA, sua implementacio apresenta desafios. E importante
investir em tecnologias avangadas e contar com profissionais qualificados. E ndo dé pra esquecer as
questoes éticas e legais, que muitas vezes acabam sendo deixadas de lado., principalmente relacionadas
a seguranc¢a dos dados, e evitar que decisdes automatizadas sejam influenciadas por viés dos
algoritmos.

Utilizar a inteligéncia artificial nos sistemas digitais vai além da tecnologia: envolve estratégia
e cultura organizacional. Muitas empresas sofrem com a resisténcia interna a inovagao, seja pela falta
de conhecimento das ferramentas, seja pelo receio de substituir o trabalho humano. Para que seja
aplicada de forma eficaz, ¢ preciso investir em infraestrutura, treinamento e gerenciamento cuidadoso
da transicao, sempre de acordo com os valores da empresa. Estimular uma mentalidade inovadora,
valorizando a responsabilidade digital e o bem-estar dos colaboradores, ¢ fundamental para que o
avango tecnologico gere beneficios no longo prazo para as organizacdes e para a sociedade.

Nesse cendrio, o objetivo deste estudo ¢ analisar o uso da inteligéncia artificial nas estratégias

de marketing digital e comércio eletronico, identificando suas vantagens, problemas e seus impactos
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nas empresas, atualmente. Por meio de uma abordagem qualitativa, da analise de casos praticos € na
visdo de autores relevantes, busca-se entender como essa tecnologia pode ser aplicada de maneira
eficiente, ética e sustentavel no ambiente empresarial digital.

Esta pesquisa se desenrolou utilizando uma estratégia qualitativa e exploratéria, visando obter
um entendimento completo da aplica¢do da inteligéncia artificial no marketing digital e no universo
do comércio digital. O estudo possui uma natureza descritiva, procurando examinar de que maneira a
IA vem sendo empregada neste cenario de globalizagdo e pos pandemia, e também apontar seus efeitos,
conceitos e desafios.

Para fundamentar a base tedrica, exploramos diversas fontes confidveis do meio académico e
profissional. Consultamos artigos cientificos, publicagdes de periddicos e materiais de plataformas
renomadas de tecnologia e marketing. Os estudos de Kanezaki et al. (2024) e Bellini e Dezani (2024)
foram cruciais, assim como o conteudo tedrico e atualizado das plataformas digitais como: Alura,
SoftDesign, Bkplus Software e Swifterm, sobre o tema.

A apuragdo das informagdes ocorreu via estudo de documentos, utilizando uma leitura atenta e
de interpretagdo dos textos escolhidos, com o objetivo de descobrir tendéncias de uso, funcgdes e
restrigdes no marketing digital e no comércio digital. O estudo das informagdes foi realizado
empregando uma metodologia qualitativa de interpretacdo, procurando entender as vivéncias
mencionadas e os pontos cruciais tratados nos materiais analisados.

A abordagem que seguimos permitiu criar um alicerce tedrico robusto, além de revelar as novas
direcdes e os problemas que as empresas encontram ao usar a inteligéncia artificial nas suas taticas de
marketing e vendas digitais.

Para compreender o papel da Inteligéncia Artificial (IA) no marketing digital e no comércio
eletronico, este estudo apresenta uma revisdo bibliografica, que aborda os conceitos e a evolugdo da
Inteligéncia Artificial, suas principais areas de atuag@o e sua aplicagdo pratica em diferentes setores.
Além disso, analisa a trajetoria do marketing, desde os modelos tradicionais até o marketing digital e
o marketing 4.0, enfatizando a influéncia das tecnologias digitais no comportamento do consumidor.
Também sdo discutidos os fundamentos do comércio eletronico, seus tipos, beneficios e desafios, bem
como a integracao dessas tecnologias para aprimorar a personalizagao e a eficiéncia das vendas online.
Na sequéncia, o estudo aprofunda-se nas aplica¢des da Inteligéncia Artificial no marketing digital e no
e-commerce, apresentando ferramentas como chatbots, sistemas de recomendagao, anélise de dados e
precificagdo  dindmica, que permitem estratégias mais assertivas e personalizadas.
Posteriormente, sdo abordados os desafios e limitagdes da IA no comércio digital, discutindo aspectos
como a necessidade de infraestrutura tecnoldgica, a escassez de profissionais especializados, os custos

de implementacao e as questoes €ticas e legais, especialmente no que diz respeito a protecao de dados
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pessoais, conforme a Lei Geral de Protecao de Dados (LGPD).
Em seguida, na parte destinada aos resultados e discussdes, sdo apresentadas e interpretadas as
descobertas obtidas a partir da pesquisa tedrica, analisando-se os principais beneficios do uso da IA,
como a melhoria da experiéncia do cliente, a redugdo de custos e o aumento da competitividade.
Por fim, nas consideragdes finais, o trabalho sintetiza as conclusdes do estudo, apontando que a
Inteligéncia Artificial ¢ uma ferramenta essencial para a modernizagdo do marketing e do comércio

eletronico, desde que utilizada com planejamento, responsabilidade e foco na ética digital.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 EVOLUCAO E FUNDAMENTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Sua origem, remonta a década de 1950, quando o matematico britanico Alan Turing introduziu
o conceito de uma "maquina universal", capaz de simular qualquer processo computacional. Em 1950,
Turing propos o famoso "Teste de Turing", um critério para avaliar se uma maquina poderia exibir
comportamento inteligente indistinguivel do humano (GOMES, 2010).

O termo "Inteligéncia Artificial" foi cunhado em 1956 por John McCarthy, durante a
Conferéncia de Dartmouth, que reuniu cientistas como Marvin Minsky, Nathaniel Rochester e Claude
Shannon. Este evento ¢ considerado o marco inicial da IA como campo de estudo formal (SICHMAN,
2021).

Nas décadas seguintes, a 1A passou por periodos de otimismo seguidos de decepgoes,
conhecidos como "invernos da IA". No entanto, avangos significativos ocorreram, como o
desenvolvimento de sistemas especialistas na década de 1980, que utilizavam regras para simular o
conhecimento humano em 4reas especificas (GOMES, 2010).

A partir dos anos 2000, a A experimentou um renascimento impulsionado por melhorias no
poder computacional, disponibilidade de grandes volumes de dados e avangos em algoritmos de
aprendizado de maquina. A introdugdo do algoritmo de retropropaga¢do nas redes neurais, na década
de 1980, e o subsequente desenvolvimento do aprendizado profundo (deep learning) permitiram
progressos notaveis em tarefas como reconhecimento de voz, visdo computacional e processamento
de linguagem natural (SICHMAN, 2021).

Atualmente, a IA permeia diversos aspectos da sociedade, desde assistentes virtuais e sistemas
de recomendagdo até diagnosticos médicos e veiculos autonomos, refletindo seu impacto
transformador nas tecnologias contemporaneas (GOMES, 2010; SICHMAN, 2021).

A Inteligéncia Artificial (IA) representa uma 4area multidisciplinar dentro da ciéncia da
computac¢do, focada em criar sistemas que imitem a forma como humanos demonstram inteligéncia.

Através de algoritmos, essa tecnologia procura replicar habilidades mentais, como o aprendizado; o
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pensamento logico, a compreensao e a autonomia na hora de decidir, mudando a relagdo entre nds e as
maquinas, tanto no dia a dia quanto no mundo dos negdcios (MORAIS & CASTELO BRANCO,
2023).

A Inteligéncia Artificial se apoia na compilagdo e no exame de vastas quantidades de
informacdo. Essa massa de dados ¢ processada por meio de algoritmos complexos, que conseguem
identificar tendéncias, adquirir conhecimento com o que j& aconteceu e ajustar-se a cendrios inéditos.
Ela se distingue da mera automatizacao, que tdo somente replica atividades definidas de antemao. A
IA contemporanea esta alicercada em trés métodos essenciais:

e [A Simbolica: baseada na manipulagdo de simbolos e regras logicas, simulando o
raciocinio formal humano;

¢ A Conexionista: inspirada no funcionamento do cérebro humano, utiliza redes neurais
artificiais para aprendizagem profunda (deep learning);

e IA Evolucionaria: utiliza algoritmos baseados em processos naturais, como sele¢ao e
evolucdo genética, para otimizacdo e adaptagdo de sistemas. (LUGER, G. F;
STUBBLEFIELD, W. A. 1993).

A TA encontra suas origens nas reflexdes de Alan Turing, o matematico que, em 1936, trouxe a
tona a ideia da "maquina universal" e, posteriormente, propds o renomado "Teste de Turing" como um
padrao para avaliar se uma maquina consegue exibir um comportamento inteligente que ndo se
distingue do humano. Contudo, a expressao "Inteligéncia Artificial" ganhou uso oficial pela primeira
vez pelas maos de John McCarthy em 1956, na conferéncia de Dartmouth College, nos Estados Unidos,
explicando-a como o projeto de "fazer com que a maquina se comporte de um jeito que seria visto
como inteligente se fosse um ser humano" (MORAIS & CASTELO BRANCO, 2023). Segundo
McCarthy (1956), "a inteligéncia artificial ¢ a ciéncia e engenharia de fazer maquinas inteligentes,
especialmente programas de computador inteligentes".

Ela tem uma divisdo entre A fraca e IA forte. A IA fraca concentra-se em atividades
delimitadas, a exemplo da anélise da fala ou sugestdes de itens, sem percepcao ou intelec¢do. Por outro
lado, a IA forte almeja reproduzir a totalidade da capacidade de raciocinio humana, abrangendo a
autoconsciéncia e extensas aptidoes intelectuais, contudo, ela ainda se encontra em fase de estudo e
aperfeicoamento.

Em termos praticos, ela possibilita que as maquinas decidam a partir de proje¢des analiticas,
aperfeigoem métodos e fornecam alternativas sob medida. Encontramos essa tecnologia em atividades
diarias, a exemplo de ajudantes digitais (como Alexa e Siri), sugestdes algoritmicas (Netflix e Spotify),

buscadores online e robds de bate-papo no suporte ao consumidor.
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Assim, a ideia de inteligéncia artificial esta sempre se transformando, 8 medida que a tecnologia

progride e expande suas chances de uso em varios campos da nossa sociedade. (DOMINGOS, 2015).

2.2 EVOLUCAO DO MARKETING E O SURGIMENTO DO MARKETING DIGITAL

O marketing pode ser definido como um conjunto de atividades estratégicas voltadas para
identificar, criar e entregar valor aos consumidores, a0 mesmo tempo em que atende aos objetivos da
organizacao (KOTLER; KELLER, 2012). Ele envolve compreender as necessidades e desejos do
publico-alvo, desenvolver produtos ou servigos que atendam a essas expectativas, estabelecer canais
de comunicagdo eficazes e construir relacionamentos duradouros com clientes.

Mais do que apenas promover produtos, o mesmo busca criar conexdes significativas entre
empresas e pessoas, influenciando comportamentos, decisdes de compra e experiéncias. Nesse sentido,
ele engloba ndo apenas aspectos comerciais, mas também sociais, culturais e emocionais, considerando
o impacto das marcas na vida dos consumidores e na sociedade (AMA, 2017).

Em sintese, o marketing é a ponte que liga empresas e clientes, transformando informagdes,
produtos e servigos em experiéncias de valor, e contribuindo para a criagdo de relacionamentos
duradouros e mutuamente benéficos.

E uma area em constante transformagio, moldada tanto pelos avangos tecnoldgicos quanto
pelas mudangas nos habitos e expectativas dos consumidores. No inicio, seu foco estava apenas em
promover e vender produtos, mas com o tempo passou a considerar dimensdes sociais, culturais e
emocionais, fortalecendo a conexdo entre empresas e clientes. Historicamente, o marketing surgiu no
inicio do século XX, quando as empresas perceberam a necessidade de organizar suas estratégias de
venda em um mercado cada vez mais competitivo (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Kotler (2010), a evolugao do marketing pode ser dividida em diferentes fases. No
Marketing 1.0, o foco estava no produto, priorizando a eficiéncia na produgdo e suas caracteristicas
técnicas. Com o Marketing 2.0, o centro passou a ser o consumidor, entendendo suas necessidades e
desejos. J4 o Marketing 3.0 trouxe a tona a importancia de valores, responsabilidade social e
preocupacdes ambientais, mostrando que empresas também tém papel na sociedade. Hoje, no
Marketing 4.0, a énfase estd na experiéncia e na conexao no mundo digital, reconhecendo que os
clientes ndo compram apenas produtos: eles compartilham experiéncias, influenciam redes sociais e
participam ativamente da constru¢do da imagem das marcas (KOTLER, 2017).

O advento do marketing digital esta diretamente ligado ao crescimento da internet, das redes
sociais e a facilidade com que a informagdo circula. Antes, a comunicagdo era unidirecional — da
empresa para o consumidor. Hoje, ¢ uma via de mao dupla, marcada por interagdes constantes e

personalizadas. Nesse contexto, a globalizacdo também desempenhou papel fundamental. Segundo
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Maohua Li ef al. (2009), a necessidade de se adaptar rapidamente as mudangas do mercado e focar no
cliente se tornou uma estratégia essencial para empresas que buscam crescimento em ambientes
interconectados.

Com consumidores mais informados, criticos e participativos, as empresas tiveram que
repensar suas estratégias. Conforme Silva ef al. (2021), essa nova realidade impulsionou o marketing
a adotar uma visdo mais ampla, colaborativa e centrada no ser humano. O marketing digital abriu
portas ndo apenas para novas formas de comunicagdo, mas também para criar vinculos mais proximos.
O surgimento dos “netizens” — usuarios ativos e engajados nas redes — transformou o consumidor
de espectador a protagonista, influenciando decisodes, criando contetidos e defendendo ou criticando
marcas (KOTLER, 2017, apud SILVA et al., 2021).

Além disso, novas abordagens, como o marketing de relacionamento e o marketing estratégico,
reforcam essa evolucdo. O marketing de relacionamento busca construir vinculos duradouros e de
confianga com os clientes, enquanto o marketing estratégico integra planejamento e analise de mercado
as decisdes corporativas, garantindo que cada agdo gere valor para o consumidor € para a empresa
(CHURCHILL; PETER, 2010).

O Marketing 4.0 representa, portanto, a convergéncia entre o digital e o0 humano. Mesmo em
um mundo super conectado, os clientes valorizam conexdes genuinas, experiéncias significativas e
principios compartilhados. Isso exige que as empresas ndo apenas estejam presentes online, mas
também comuniquem seu propdsito de forma clara, coerente e consistente, criando relacionamentos
verdadeiros e duradouros com seus publicos (KOTLER, 2017; SILVA et al., 2021).

Com isso, observa-se que o marketing evoluiu de uma simples ferramenta de promogao e venda
para um sistema complexo de criag@o de valor e construgdo de relacionamentos. Essa trajetoria reflete
as transformagdes sociais, culturais e tecnologicas que moldaram o comportamento dos consumidores
ao longo do tempo. A passagem do Marketing 1.0 ao 4.0 demonstra como o foco das organizagdes
migrou do produto para o ser humano, priorizando experiéncias, valores e conexdes auténticas.

A incorporacdo da tecnologia e a ascensdo do marketing digital consolidaram uma nova era,
em que as empresas precisam dialogar de forma transparente e interativa com seus publicos. Mais do
que alcangar clientes, ¢ necessario compreender suas motivagdes e participar ativamente de suas
jornadas, criando vinculos baseados em confianga e propdsito. Assim, o marketing contemporaneo
deixa de ser apenas uma funcao empresarial e se torna um instrumento estratégico de integragao entre

marcas, pessoas e sociedade.
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2.3 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

As negociacdes virtuais, conhecidas como e-commerce, abrangem a execuc¢ao de operacgdes
mercantis usando ambientes digitais. E um formato empresarial que emprega a internet como o canal
essencial para a aquisi¢cdo, oferta, promog¢do e envio de mercadorias e atendimentos aos clientes
(OLIVEIRA, 2018). Segundo Oliveira (2018), o e-commerce ¢ uma tatica por meio da qual uma
organizagdo oferece seus produtos e atendimentos virtualmente, integrando diversos canais de venda,
como paginas da web, apps e midias sociais.

A ideia do e-commerce surgiu nos anos 70, quando empresas trocavam dados por EDI. Mas
tudo mudou com a World Wide Web em 1989, criada por Tim Berners-Lee, que tornou a navegagao e
0 acesso a informagdes mais acessiveis e interativos. No Brasil, o e-commerce comegou nos anos 90,
com nomes como Submarino e Americanas (BERNERS-LEE, 1989; HISTORIA DO E-COMMERCE,
2020).

A expansao acelerada do comércio eletronico ganhou ainda mais for¢a com a crise da COVID-
19, ja que as medidas de isolamento e o encerramento do comércio tradicional forgaram tanto empresas
quanto clientes a irem para o meio digital. De acordo com um estudo da PayPal, feito em colaboracgao
com a BigDataCorp, o total de lojas virtuais teve um aumento superior a 22% em 2021, evidenciando
a importancia do segmento no contexto econdmico atual (PAYPAL; BIGDATACORP, 2021).

Em sua analise, Diniz (1999) aponta que o e-commerce se estrutura em duas frentes principais:
as negociagoes entre empresas (B2B), marcadas por um volume mais enxuto, porém com um valor
significativo; e as vendas de empresas para o consumidor final (B2C), que se destacam pelo grande
numero de transagdes, embora o valor individual seja menor. Apesar de ambos os formatos colherem
os frutos da era digital, € no comércio eletronico voltado ao consumidor (B2C) que notamos uma
influéncia mais forte nas decisdes de compra e nas taticas de marketing online (DINIZ, 1999).

O e-commerce oferece mais do que apenas facilidade e rapidez nas compras. Ajuda a diminuir
as despesas da empresa, expandir o alcance para outros consumidores e criar ofertas sob medida, com
base nas informagdes de compra. Adicionalmente, as op¢des online viabilizam o auxilio antes da
compra, o suporte ap6és a venda e a unido com sistemas de marketing automatico, aumentando a forca
das empresas no mercado (OLIVEIRA, 2018).

O mercado online se mostra um espago em transformacao continua, com impacto significativo
nos habitos de consumo. Ele muda ndo s6 a forma de comprar e vender itens, mas também as
expectativas do cliente sobre a jornada de compra, customizagdo e lealdade a marca. As empresas que
querem se destacar precisam se ajustar sempre a esse ambiente em movimento e focado em tecnologia

(PAYPAL; BIGDATACORP, 2021; OLIVEIRA, 2018).
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O comércio eletronico brasileiro tem se consolidado como um dos principais motores da
economia nacional. Em 2024, o setor registrou um faturamento de R$ 204,3 bilhoes, representando um
crescimento de 10,5% em relagdo ao ano anterior. Esse aumento foi impulsionado por 414,9 milhdes
de pedidos, com um ticket médio de R$ 492,40 ¢ 91,3 milhdes de consumidores ativos (ABCOMM,
2025).

A expansao do e-commerce nao ¢ isenta de problemas. Diniz (1999) salienta que obstaculos de
ordem tecnoldgica, cultural e organizacional ainda precisam ser removidos para que o comércio
eletronico se torne acessivel a todos. A inseguranca dos clientes em relacdo a protecdo de suas
informagdes, a importincia de normas globais ¢ a demanda por uma infraestrutura tecnologica
apropriada sao alguns dos maiores empecilhos (DINIZ, 1999).

A pandemia de COVID-19 acelerou a adog¢do do comércio eletronico, especialmente entre
pequenas e médias empresas (PMEs), que viram no ambiente digital uma oportunidade de expansao.
Estima-se que essas empresas tenham registrado um crescimento de 1.200% nas vendas online desde
o inicio da pandemia, refletindo uma adaptagdo significativa ao novo cenario (MDIC, 2025).

Em termos demograficos, as mulheres lideram as compras online, representando 59% dos
consumidores virtuais. Além disso, mais de 50% dos compradores t€ém entre 25 e 44 anos, e a regido
Sudeste concentra a maior parte das transagdes, com destaque para Sao Paulo (ABCOMM, 2025).

O modelo de negdcios B2C (Business to Consumer) continua a dominar o cenario, mas
observa-se um crescimento nas vendas B2B (Business to Business) e C2C (Consumer to Consumer),
impulsionado por plataformas de marketplace e redes sociais. O uso de dispositivos moveis para
compras online também tem aumentado, representando cerca de 55% das vendas, contra 45% via
desktop (EDRONE, 2025).

O futuro do comércio eletronico no Brasil parece promissor. Projecdes indicam que o setor
podera atingir um faturamento superior a R$ 234 bilhdes em 2025, com um ticket médio de R$ 539,28
e a inclusdo de 3 milhdes de novos compradores (EDRONE, 2025).

Concluindo, a pandemia de COVID-19 representou um marco na transformag¢ao do comércio
eletronico brasileiro, funcionando como um catalisador para a digitalizacao dos negocios. As pequenas
e médias empresas, que antes enfrentavam barreiras para ingressar no ambiente online, encontraram
nas plataformas digitais uma alternativa estratégica para manter suas operagdes e expandir seus
mercados. Esse movimento nao apenas impulsionou o volume de vendas, mas também consolidou
novas dindmicas de consumo e relacionamento entre empresas e clientes.

Os dados demograficos e comportamentais evidenciam uma mudanga significativa no perfil do
consumidor digital brasileiro, mais diversificado, exigente e conectado. O crescimento dos modelos

B2B e C2C, aliado a predominancia das transacoes via dispositivos moveis, reforga a tendéncia de um
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comércio eletronico cada vez mais integrado a rotina das pessoas. Assim, o futuro do e-commerce no
Brasil se mostra promissor, sustentado pela inovacao tecnologica, pela ampliagdo do acesso a internet
e pela consolidagao de novos habitos de compra que devem permanecer mesmo apos o contexto

pandémico.

3 ESTRATEGIAS PARA UTILIZAR INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MARKETING
DIGITAL

A integracdo da Inteligéncia Artificial (IA) no marketing digital transformou profundamente as
taticas das empresas, viabilizando iniciativas mais direcionadas, individualizadas e de alto impacto. A
IA se manifesta em varias plataformas comuns de marketing, desde o suporte ao cliente automatizado
até mecanismos de sugestao fundamentados nos habitos de navegagdo. De acordo com Medeiro Jr. et
al. (2022), com boa organizacdo e conexdao com os dados corporativos, a IA consegue fornecer
precisamente o que o consumidor anseia, no instante oportuno, otimizando significativamente as
estratégias implementadas.

No marketing digital contemporaneo, a inteligéncia artificial (IA) destaca-se como um
catalisador da personalizagdo em massa. Por meio da analise de grandes volumes de dados (Big Data),
os algoritmos de IA identificam padroes de comportamento do consumidor, antecipando suas
preferéncias e necessidades. Essa capacidade permite a criagdo de experiéncias Unicas para cada
usudrio, otimizando campanhas publicitarias e estratégias de contetdo. Especialistas apontam que, ao
prever tendéncias de compra e compreender o publico-alvo, € possivel oferecer materiais, produtos e
acdes de marketing sob medida, elevando a eficdcia das iniciativas digitais (GUNGUNAWAT;
KHANDELWAL; GUPTA, 2024).

Uma utilizagao notavel envolve os chatbots inteligentes, que se mostram uma resposta eficiente
no suporte ao consumidor. Estes sistemas automatizados empregam o processamento da linguagem
natural e o aprendizado de maquina para reproduzir didlogos humanos, solucionando questdes e
guiando o cliente até a compra. Segundo Medeiro Jr. ef al. (2022), "a ado¢do da tecnologia de chatbot
¢ atualmente uma solugdo omnichannel" que aprimora a vivéncia do cliente e diminui despesas
operacionais.

A inteligéncia artificial tem se mostrado uma ferramenta valiosa na criagdo de estratégias de
precificagdo dinamica, permitindo que algoritmos ajustem precos em tempo real conforme a demanda,
o perfil do consumidor e a atuagdo dos concorrentes. Essa capacidade proporciona as empresas maior
competitividade no ambiente online, tornando suas operagdes mais ageis e assertivas. De acordo com

Dunka (2022), a utilizacdo de modelos de aprendizado de méaquina em sistemas de precificagdo
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possibilita uma analise precisa de mercado e melhora a eficiéncia operacional, otimizando a oferta de
produtos e servigos.

Além disso, a avaliacdo de emog¢des tem ganhado destaque como uma aplicagdo emergente da
IA no marketing digital. Por meio da analise automatica de voz, expressoes faciais e interagdes nas
redes sociais, os algoritmos conseguem identificar estados emocionais dos consumidores, oferecendo
as marcas insights para aprimorar sua comunicacdo e desenvolver campanhas mais empaticas e
eficazes. Conforme observa Enicomp Media (s.d.), essas tecnologias permitem compreender as
reacoes do publico em tempo real, ajustando estratégias de engajamento de forma mais personalizada
¢ humanizada.

Um trago crucial reside na aplicacdo da IA para aprimorar a segmentagdo de mercado ¢ a
identificacdo do publico ideal. Através da andlise de dados demogréficos, de comportamento e
contextuais, € possivel discernir os consumidores com maior probabilidade de realizar uma conversao.
Essa segmentagdo precisa concluir em campanhas de marketing notavelmente mais eficientes.
Conforme apontado por Medeiro Jr. et al. (2022), "a IA possibilita uma comunicagao individualizada,

mesmo em campanhas direcionadas a milhdes de usuarios."

4 INOVACAO E AUTOMACAO: A UTILIZACAO DA IA NO COMERCIO DIGITAL

Com o avango tecnolodgico e a transformacdo digital, a Inteligéncia Artificial (IA) tem se
mostrado cada vez mais crucial na reformulacdo do comércio eletronico. Essa tecnologia possibilita
customizacdo em grande escala, automacgao de atividades e andlise preditiva de dados, alterando a
forma como as empresas interagem com os consumidores no ambiente online. Dentro do contexto do
marketing digital, as ferramentas de IA permitem desenvolver campanhas mais segmentadas, otimizam
processos € ampliam o potencial de engajamento entre marcas e seus publicos (GUNGUNAWAT;
KHANDELWAL; GUPTA, 2024).

Bellini e Dezani (2024) destacam essa facilidade em um estudo, no qual examinaram o uso da
IA em uma pequena empresa do ramo de jogos de cartas digital. No exemplo, a [A, especialmente o
ChatGPT, possibilitou reconhecer os tipos de clientes e criar material direcionado a eles. A utilizagao
pratica evidenciou uma melhora no desempenho das a¢des, mostrando que a IA ¢ til mesmo em
empresas menores (BELLINI; DEZANI, 2024).

Kanezaki ef al. (2024) ressaltam como a Inteligéncia Artificial viabiliza uma customizagao de
conteudo de ponta, permitindo elaborar mensagens sob medida para grupos e tipos de clientes diversos.
Essa adaptagdo acontece através de recursos como o ChatGPT, que se mostrou eficaz em criar materiais
personalizados para companhias inventadas, melhorando a interagdo com o consumidor e diminuindo

o tempo gasto na producdo. A IA, conforme os autores, ainda auxilia na popularizagdo de taticas de
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marketing sofisticadas, que antes eram exclusivas de grandes empresas, ao deixa-las disponiveis para
empreendimentos menores (KANEZAKI; OLIVEIRA, 2024).

Autores como Ali e Zeebaree (2025) destacam que a integracdo de machine learning em
estratégias de marketing digital possibilita andlises preditivas que antecipam tendéncias de consumo e
otimizam decisdes empresariais. Tais avancos permitem a implementacao de sistemas de precificacdo
dindmica, capazes de ajustar valores de produtos em tempo real conforme demanda, perfil de cliente e
comportamento da concorréncia. (ALI, C. S.; ZEEBAREE, S. R, 2025).

Ao inserir a IA em plataformas como assistentes virtuais, mecanismos de sugestao e estruturas
de automatizagdo, ¢ possivel criar uma jornada de compra mais agradavel e envolvente. Segundo
Bellini e Dezani (2024), essas inovagdes tecnoldgicas aprimoram o suporte ao consumidor,
aperfeicoam o processo de venda e viabilizam a previsao de novas dire¢cdes por meio da avaliagdao
preditiva. Essa maneira de agir oferece ndo s6 um avango no modo de operar, como também uma
vantagem importante frente a concorréncia em cenarios de mercado progressivamente mais instaveis
(BELLINI; DEZANI, 2024).

Ainda assim, ¢ fundamental atentar para os dilemas morais e praticos que surgem ao usar a [A
no e-commerce. Conforme Kanezaki et al. (2024), a precisao dos dados que alimentam os algoritmos
¢ vital para o bom desempenho das solucdes, ¢ erros nisso podem prejudicar a eficiéncia da IA.
Adicionalmente, temas ligados a confidencialidade e clareza no tratamento de dados de clientes
merecem cuidado redobrado, sobretudo com leis como a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD)
(KANEZAKI; OLIVEIRA, 2024).

A inteligéncia artificial surge como uma for¢ca motriz de renovagdo no mercado online,
impulsionando a otimizacao, a customizacao e o crescimento. No entanto, implementar essa tecnologia
requer uma abordagem bem pensada, o uso responsavel dos dados e o desenvolvimento de habilidades,
a fim de que as vantagens se sobressaiam aos obstaculos (KANEZAKI; OLIVEIRA, 2024; BELLINI;
DEZANI, 2024).

5 DESAFIOS E BENEFICIOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO COMERCIO DIGITAL
A introducdo da Inteligéncia Artificial (IA) no mundo das vendas online traz melhorias
importantes na customizacdo, na automatizacdo e na otimizacdo do trabalho. Contudo, essa juncao
também apresenta alguns problemas e restricdes que as empresas precisam analisar com atengao.
Uma oposicao consideravel reside na estrutura tecnologica disponivel. Para que a aplicagao da
IA seja bem-sucedida, sdo precisos sistemas potentes ¢ modernos, que consigam processar muitos
dados e tarefas intrincadas. Varias companhias acham dificil juntd-la com os sistemas antigos, o que

pode prejudicar o bom resultado das ferramentas utilizadas (ALURA, 2024).
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Outro desafio ¢ a escassez de profissionais qualificados. O mercado carece de especialistas em
IA, ciéncia de dados, engenharia de Machine Learning, etc. Isso dificulta a formagdo de equipes
internas capazes de desenvolver, implantar e manter sistemas inteligentes. Muitas empresas acabam
recorrendo a consultorias externas, o que eleva ainda mais os custos. (SWIFTERM, 2024).

Bellini e Dezani (2024) realizaram um estudo interessante que merece destaque, pois ilustra a
aplicagdo da A, em uma empresa. Eles mostraram como a empresa usou o ChatGPT para criar
estratégias de marketing focadas em grupos especificos de clientes e conteudos personalizados. A
pesquisa apontou que a IA conseguiu reconhecer padrdes nos clientes, melhorar a interagdo e
impulsionar os resultados das campanhas online, tudo isso com poucos recursos.

Em termos de ética, o perigo da parcialidade em algoritmos € notavel. A inteligéncia artificial
se instrui por meio de dados do passado, que podem conter juizos de valor e disparidades sociais. Caso
ndo sejam manuseados de forma adequada, esses preconceitos podem ser mantidos ou até mesmo
intensificados pelas escolhas automaticas, impactando de forma desfavoravel a igualdade no servico
ao consumidor (ALURA, 2024).

Além dos aspectos éticos e tecnologicos, ha os custos financeiros e de estrutura tecnologica:
investimento em hardware, software, licencas, infraestrutura de nuvem, seguranga cibernética, bem
como manutencao continua. Empresas menores ou com recursos limitados enfrentam dificuldades para
sustentar esse investimento inicial e manter o sistema eficiente ao longo do tempo. (BKPLUSSOFT,
2025).

A protecdo da privacidade e a seguranga das informagdes sdo questdes primordiais. A
Inteligéncia Artificial necessita da reunido e do estudo de um grande volume de dados, frequentemente
delicados. Assegurar a observancia de leis como a LGPD ¢ indispensavel para preservar os direitos
dos clientes e prevenir penalidades juridicas (SOFTDESIGN, 2024).

Um problema consideravel reside na dificuldade que as empresas encontram ao implementar
novas tecnologias. A altera¢do dos métodos de trabalho e a inclusdo de sistemas automaticos podem
causar apreensao nos funcionarios, demandando métodos eficientes de administragcdo da transi¢ao e
treinamento constante (ALURA, 2024).

Para concluir, embora a Inteligéncia Artificial oferega inimeras oportunidades para
impulsionar o comércio digital, seja na personalizagdo da experiéncia do cliente, na automacao de
processos ou na tomada de decisdes baseadas em dados, ¢ essencial que as empresas compreendam
com profundidade os desafios que acompanham sua adogao. Questdes relacionadas a infraestrutura
tecnologica, a qualificagdo de profissionais, a ética no uso de dados e a seguranca da informagao devem
ser enfrentadas com planejamento estratégico e responsabilidade. Assim, torna-se indispensavel adotar

medidas preventivas e politicas de governanga que assegurem uma aplicagdo ética, segura e eficiente
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daIA, promovendo inovacao de forma sustentavel e alinhada aos principios de transparéncia e respeito
ao consumidor.

Esta pesquisa se desenvolveu a partir de uma abordagem teorica, buscando entender como a
inteligéncia artificial impacta o marketing digital € o comércio online. A analise de exemplos concretos
e de materiais académicos sobre o uso da [A em negdécios digitais foi fundamental para a investigagao.

Para mostrar o valor dela para negécios menores, podemos usar a Inteligencia artificial, desde
que haja taticas precisas. O uso de recursos, como robds de bate-papo e sistemas de sugestao, provou
ser bom para fazer material, ajudar clientes e estimar o que os clientes vao querer.

Analisamos também, espagos de aprendizagem e plataformas digitais, que possuem contetido
teorico, sao elas Alura (2024), BKPlusSoft (2025), da SoftDesign (2024) e da Swifterm (2024). Nessas
plataformas, encontramos dados recentes sobre os problemas, os usos e os desafios da IA no mundo
dos negdcios. Tais fontes salientam a necessidade de colocar em pratica a inteligéncia artificial de
maneira ética e organizada, dando énfase a protecdo de informagdes e aos desvios nos algoritmos.

O estudo descobriu ainda que a inteligéncia artificial tem sido progressivamente utilizada para
criar vivéncias de compra sob medida, automatizar atividades do dia a dia e otimizar o didlogo com o
cliente. Contudo, ¢ importante lembrar que a sua implementacdo requer conhecimento especializado,
alinhamento com as leis (a exemplo da LGPD) e sensibilizagdo interna nas organizagdes para vencer
resisténcias culturais e técnicas.

Esta fase do estudo possibilitou confirmar, em teoria, a capacidade da IA de revolucionar o

marketing e o e-commerce, mostrando o quao importante ela pode ser, apesar dos grandes obstaculos.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Apo6s uma investigagdo aprofundada, esta analise, demonstrou que a utiliza¢do da inteligéncia
artificial (IA) nas 4reas de marketing e vendas online proporciona vantagens notaveis. Isso se manifesta
principalmente na customiza¢do da jornada do consumidor, na otimizagcdo de tarefas e na maior
eficiéncia das agoes digitais.

Bellini e Dezani (2024) mostram, como a integracdo do ChatGPT turbinou o marketing digital.
A empresa que estudaram, viu suas campanhas ganharem forca ap6s usar a IA para entender a fundo o
que move os clientes: suas necessidades, aspiracdes e receios. Com isso, a empresa estudada, comegou
a criar conteudo sob medida, que realmente falavam a linguagem do publico. O resultado? Mais gente
interagindo nas redes, uma presenc¢a online mais forte e um didlogo muito mais direto e eficaz com os
consumidores.

Com a implementacao de solugdes de Inteligéncia Artificial, foi possivel automatizar diversas

atividades rotineiras, a exemplo do suporte ao cliente via chatbots, o que possibilitou que a equipe se
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dedicasse a iniciativas mais estratégicas. Essa otimizacdo resultou na diminui¢do dos gastos
operacionais e no aumento da agilidade no atendimento aos clientes.

Um aspecto importante abordado foi como a IA consegue examinar quantidades enormes de
dados (Big Data) e produzir informagdes valiosas que ajudam a decidir. Como Kanezaki et al. (2024)
mostraram, a inteligéncia artificial possibilita descobrir modelos de conduta e antecipar dire¢des, o
que viabiliza customizar ofertas e agdes promocionais instantaneamente. Tal fato simboliza um
beneficio competitivo essencial, especialmente em um mercado digital que se transforma rapidamente
e ¢ guiado por dados.

No entanto, os dados obtidos revelam desafios importantes. Ao examinarmos os conteudos
disponiveis nas plataformas digitais, Alura (2024), BKPlusSoft (2025), da SoftDesign (2024) ¢ da
Swifterm (2024), notamos que o uso bem-sucedido da IA enfrenta desafios, como poucos especialistas
na area, pregos elevados para comegar, problemas para juntar com sistemas antigos e dilemas morais
no uso de dados pessoais.

Outro ponto relevante foi a questdo do viés em algoritmos, algo que pode afetar a justiga das
decisoes tomadas automaticamente. Além disso, houve preocupagao com a protecao das informagdes
pessoais dos clientes, o que demanda um cuidado redobrado para seguir leis como a LGPD.

Em termos amplos, os dados sugerem que, se implementada corretamente, a IA serve como um
recurso valioso para organizacoes de todos os tamanhos, desde que sua utilizagdo seja feita de maneira
¢ética, com planejamento adequado e priorizando a satisfacdo do cliente. A pesquisa revela que até
mesmo negocios menores, podem obter sucessos notaveis ao empregar essas tecnologias de forma
sensata e perspicaz, tudo depende da estratégia utilizada pela empresa, da compreensao profunda dos

desafios que acompanham sua adog¢ao e politicas claras de ética e privacidade.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Em sintese, a inteligéncia artificial se mostra uma ferramenta estratégica para otimizar
investimentos em marketing, permitindo que os recursos sejam alocados de maneira mais eficiente
com base em dados concretos sobre o desempenho das campanhas. Essa abordagem nao apenas reduz
gastos desnecessarios, mas também maximiza o retorno sobre o investimento (ROI), ao possibilitar
decisdes mais precisas e fundamentadas (CHEN; ZHANG, 2020).

O proposito deste estudo foi examinar a aplicagdo da inteligéncia artificial (IA) nas areas de
marketing e comércio eletronico, examinando suas aplicabilidades, fundamentos, vantagens e desafios.
Através de uma pesquisa bibliografica e tedrica, foi vidvel entender de que maneira a IA se estabeleceu

como um recurso estratégico apto a remodelar a interacdo entre empresas e clientes.
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A analise revelou que a implementacdo dela traz beneficios importantes, incluindo a adaptagao
de material para cada pessoa, a execucdo automatica de tarefas e a habilidade de examinar dados
extensos para ajudar a decidir. Essas caracteristicas ajudam bastante a melhorar a produtividade, a
interacao com os clientes e a posi¢ao de destaque das empresas online.

A anélise dos dados obtidos nas plataformas e sites mostram que, ainda que disponha de poucos
recursos, o uso da A em empresas menores pode ser bastante produtivo. Através de ferramentas como
o ChatGPT, uma empresa consegue refinar a identificagdo de seus clientes, criar campanhas mais
focadas e aprimorar sua atuacao digital, mostrando o impacto positivo da IA em negocios de pequena
escala.

Do ponto de vista da aplicagdo empresarial, o uso da Inteligéncia Artificial (IA) apresenta um
potencial significativo de transformacao, oferecendo beneficios claros, como a automagdo de tarefas
repetitivas, a personalizacdo de produtos e servigos, a analise preditiva de dados e o aumento da
eficiéncia operacional. Esses recursos permitem as empresas otimizar processos internos € aprimorar
a experiéncia do cliente, gerando vantagem competitive, inovacao estratégica e lucro. No entanto, vale
lembrar que a implementagdo da IA envolve desafios consideraveis, como os investimentos iniciais
elevados, a escassez de profissionais qualificados, os riscos de vieses nos algoritmos e as questdes
juridicas relacionadas a privacidade de dados. Portanto, a adogdo dessa tecnologia deve ser feita de
maneira consciente, com planejamento detalhado, politicas claras de ética e privacidade, e
monitoramento continuo dos sistemas, de modo a evitar problemas e maximizar os beneficios. Assim,
embora a [A seja uma ferramenta poderosa e promissora, seu sucesso depende diretamente da forma
responsavel como € gerida e aplicada pelas organizagdes.

Em resumo, a inteligéncia artificial ¢ um progresso tecnologico significativo para o marketing
e o comércio digital, desde que seu uso seja feito de maneira responsavel e bem planejada. No futuro,
almeja-se que o acesso a estas tecnologias seja ampliado, possibilitando que um numero crescente de

empresas inove e aprimore seu desempenho no mercado digital.
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