Journal of Management & Technology

@m e-ISSN: 2177-6652

Revista Gestao & Tecnologia

Marketing Analytics e Inteligéncia Artificial na Transformacao da Competitividade

Empresarial

Marketing Analytics and Artificial Intelligence in the Transformation of Business

Competitiveness

Analitica de Marketing e Inteligencia Artificial en la Transformacion de la

Competitividad Empresarial

Como citar:

Antunes, Cassio R. & Oliveira, Alessandro B. (2025). Marketing Analytics e Inteligéncia
Anrtificial na Transformacdo da Competitividade Empresarial. Revista Gestdo & Tecnologia,
vol. 25, n®.3, p:237-262

Céssio Rangel Antunes, Mestrando em Gestdo Empresarial pela Fundagéo Getulio Vargas - RJ.
https://orcid.org/0009-0009-4235-8290

Alessandro Bandeira de Oliveira, Doutorando em Administracdo pela UNIGRANRIO
https://orcid.org/0000-0003-0044-5141

"Os autores declaram ndo haver qualquer conflito de interesse de natureza pessoal ou
corporativa, em relacdo ao tema, processo e resultados da pesquisa”.

Editor Cientifico: José Edson Lara

Organizacao Comité Cientifico

Double Blind Review pelo SEER/OJS
Recebido em 26/11/2024
Aprovado em 19/05/2025

v MG

This work is licensed under a Creative Commons Attribution — Non-Commercial 3.0 Brazil

BE&Revista Gestio & Tecnologia (Journal of Management & Technology), v. 25, n.3, p.237-262, 2025 237


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/
https://orcid.org/0009-0009-4235-8290
https://orcid.org/0000-0003-0044-5141
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

Marketing Analytics e Inteligéncia Artificial na Transformacao da Competitividade
A Empresarial

Revista Gestao & Tecnologia

Resumo

Objetivo: O estudo analisa como 0 marketing analytics e a Inteligéncia Artificial (I1A) impactam
a competitividade empresarial, destacando beneficios, desafios e implicagdes para a gestdo
estratégica. Este tema é essencial em um cenario de negdcios cada vez mais dindmico e
orientado por dados.

Metodologia: A pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa baseada em Revisdo Sistemética
da Literatura (RSL), analisando artigos das bases Web of Science e Scopus. A selecdo seguiu
critérios rigorosos de impacto académico, priorizando publicacfes recentes com H-index
elevado e classificacdo Q1 no SCImago Journal Rank.

Originalidade/Relevancia: Este estudo preenche lacunas na literatura ao investigar como a
integracdo de marketing analytics e 1A transforma decisdes estratégicas. Os achados
demonstram o potencial dessas tecnologias para promover personalizacdo em larga escala,
eficiéncia operacional e praticas de governanca responsaveis, essenciais para competitividade
sustentavel.

Principais Resultados: Os resultados indicam que a IA potencializa o marketing analytics,
permitindo transformar grandes volumes de dados em insights acionaveis, decisfes réapidas e
otimizacdo de recursos. No entanto, desafios éticos, como protecdo de dados e vieses
algoritmicos, surgem como barreiras significativas para uma implementacéo responsavel.
Contribuicdes Teoricas/Metodoldgicas: Este artigo integra perspectivas tedricas e
metodoldgicas sobre 1A e marketing analytics, oferecendo insights para alinhar inovacéao
tecnoldgica com principios éticos e estratégias corporativas.

Contribuicdes para a Gestao: Destaca-se a importancia de praticas éticas e transparentes para
fortalecer a confianca do consumidor, fomentar relacGes sustentaveis e garantir vantagens
competitivas de longo prazo.

Palavras-chaves: Inteligéncia Artificial, Marketing analytics; Competitividade Empresarial,
Gestdo Estratégica; Governanca de Dados.

Abstract

Obijective: The study analyzes how marketing analytics and Artificial Intelligence (Al) impact
business competitiveness, highlighting benefits, challenges, and implications for strategic
management. This topic is essential in an increasingly dynamic and data-driven business
scenario.

Methodology: The research used a qualitative approach based on Systematic Literature Review
(SLR), analyzing articles from the Web of Science and Scopus databases. The selection
followed strict criteria of academic impact, prioritizing recent publications with a high H-index
and Q1 classification in the SCImago Journal Rank.

Originality/Relevance: This study fills gaps in the literature by investigating how the integration
of marketing analytics and Al transforms strategic decisions. The findings demonstrate the
potential of these technologies to promote large-scale personalization, operational efficiency,
and responsible governance practices, essential for sustainable competitiveness.

Key Results: The results indicate that Al enhances marketing analytics, enabling the
transformation of large volumes of data into actionable insights, rapid decisions, and resource
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optimization. However, ethical challenges, such as data protection and algorithmic biases,
emerge as significant barriers to responsible implementation.

Theoretical/Methodological ~Contributions: This article integrates theoretical and
methodological perspectives on Al and marketing analytics, offering insights to align
technological innovation with ethical principles and corporate strategies.

Contributions for Management: The importance of ethical and transparent practices to
strengthen consumer trust, foster sustainable relationships and ensure long-term competitive
advantages is highlighted.

Keywords: Atrtificial Intelligence; Marketing analytics; Business Competitiveness; Strategic
Management; Data Governance.

Resumen

Objetivo: El estudio analiza como la analitica de marketing y la Inteligencia Artificial (I1A)
impactan en la competitividad empresarial, destacando beneficios, desafios e implicaciones
para la gestion estratégica. Este tema es esencial en un escenario empresarial cada vez mas
dindmico y basado en datos.

Metodologia: La investigacion utilizé un enfoque cualitativo basado en la Revision Sistemética
de la Literatura (SLR), analizando articulos de las bases de datos Web of Science y Scopus. La
seleccion siguid estrictos criterios de impacto académico, priorizando publicaciones recientes
con un alto indice H y clasificacion Q1 en el SCImago Journal Rank.
Originalidad/Relevancia: este estudio llena los vacios en la literatura al investigar como la
integracion de los andlisis de marketing y la IA transforma las decisiones estratégicas. Los
hallazgos demuestran el potencial de estas tecnologias para promover la personalizacion a gran
escala, la eficiencia operativa y las practicas de gobernanza responsable, esenciales para la
competitividad sostenible.

Resultados principales: Los resultados indican que la IA mejora el analisis de marketing,
permitiéndole transformar grandes volimenes de datos en informacion procesable, decisiones
rapidas y optimizacién de recursos. Sin embargo, desafios éticos como la proteccion de datos y
los sesgos algoritmicos emergen como barreras importantes para una implementacion
responsable.

Contribuciones tedricas/metodolégicas: este articulo integra perspectivas tedricas y
metodoldgicas sobre IA y analisis de marketing, ofreciendo ideas para alinear la innovacion
tecnoldgica con principios éticos y estrategias corporativas.

Aportes a la Gestion: Se destaca la importancia de précticas éticas y transparentes para
fortalecer la confianza del consumidor, fomentar relaciones sustentables y asegurar ventajas
competitivas de largo plazo.

Palabras clave: Inteligencia Artificial; Analisis de marketing; Competitividad Empresarial;
Gestion Estratégica; Gobernanza de datos.

Introducéo
A Inteligéncia Artificial (IA) esta transformando as operagOes empresariais,

especialmente no marketing, ao integrar capacidades analiticas avancadas para a gestdo de
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dados. O marketing analytics permite as empresas obterem insights estratégicos, otimizando
campanhas e aprimorando a interacdo com os consumidores diante do crescente volume de
dados (Davenport et al., 2020; Wedel & Kannan, 2016). A relevancia deste tema reside na
crescente competitividade em mercados saturados, que exige ferramentas eficazes de anélise de
dados (Gupta et al., 2021).

A 1A aplicada ao marketing analytics possibilita a interpretacdo de grandes volumes de
dados e a antecipacéo de tendéncias, sendo decisiva para o desempenho competitivo (Germann,
Lilien & Rangaswamy, 2013; Mikalef et al., 2019). Sua integracdo melhora a alocacdo de
recursos, facilita decisdes baseadas em dados e promove personalizacdo em larga escala (Rust
& Huang, 2014; Vermeer et al., 2019). Contudo, poucos estudos abordam como a IA e o
marketing analytics influenciam decisdes estratégicas, lacuna que este trabalho busca preencher
(Miklosik et al., 2019; Rahman, Hossain & Abdel Fattah, 2022).

A transformagcéo digital impulsionada pela inteligéncia artificial (1A) tem revolucionado
o marketing, integrando analises de dados em niveis sem precedentes e automatizando
processos complexos (Chui, Manyika & Miremadi, 2018; Davenport & Ronanki, 2018). Ao
converter dados em ativos estratégicos, a A gera insights valiosos que otimizam a tomada de
decisbes (Lycett, 2013). Nesse contexto, o marketing analytics se destaca, utilizando
ferramentas analiticas aprimoradas por IA para atender as crescentes demandas do mercado de
forma mais agil (Germann, Lilien & Rangaswamy, 2013). A capacidade da IA de processar
grandes volumes de dados em tempo real tem sido essencial para que empresas se adaptem
rapidamente as novas tendéncias e comportamentos dos consumidores (Mikalef et al., 2019).

Empresas que adotam IA conseguem adaptar-se mais rapidamente as mudancas de
mercado e atender as expectativas dos consumidores de maneira personalizada, eficiente e agil
(Gupta et al., 2021). No entanto, ainda existem lacunas na compreensdo de como a IA e 0
marketing analytics podem ser aplicados de forma estratégica para gerar vantagens
competitivas e garantir praticas responsaveis no uso de dados (Miklosik et al., 2019; Rahman,
Hossain & Abdel Fattah, 2022).

Diante desse cenario de mudancas rapidas e abruptas, este artigo busca responder a

seguinte pergunta: como as capacidades de marketing analytics impulsionadas por IA
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influenciam o desempenho competitivo das empresas? Para isso, adota-se uma abordagem
qualitativa, utilizando a Revisdo Sistematica da Literatura (RSL), reconhecida por sua
abrangéncia e relevancia (Falagas et al., 2008). Os artigos foram selecionados com base em
critérios rigorosos, incluindo o H-index e a classificagcdo no Scimago Journal Rank (Hirsch,
2005; Gonzéalez-Pereira, Guerrero-Bote & Moya-Anegon, 2010).

Referencial teodrico

A Revolucéo da IA e o Marketing analytics

A transformacao digital proporcionada pela IA tem remodelado o setor de marketing ao
integrar a analise de dados em niveis mais sofisticados e automatizados, algo que antes era
invidvel devido a limitacdo das ferramentas tradicionais de analise (Chui, Manyika, &
Miremadi, 2018). A evolucgéo dessas tecnologias tem permitido que as empresas transformem
dados em ativos estratégicos, gerando insights que direcionam a tomada de decisdes de maneira
mais assertiva e rapida. Esse movimento, denominado datafication, foi possivel gracas a
capacidade da IA de processar grandes volumes de dados, que permitem identificar padrdes
complexos em um cendrio de crescentes incertezas e mudancas rapidas no comportamento dos
consumidores (Lycett, 2013).

O conceito de marketing analytics, por sua vez, se refere a aplicacdo de ferramentas
analiticas no contexto de marketing para extrair insights valiosos sobre os consumidores, 0
desempenho de campanhas e o mercado em geral (Germann, Lilien, & Rangaswamy, 2013). O
uso de IA no marketing analytics potencializa essas capacidades, automatizando a analise e
permitindo uma resposta mais agil as demandas de mercado. Em um contexto em que o volume
de dados cresce exponencialmente, as tecnologias de 1A oferecem uma solucéo que permite que
as empresas processem e interpretem dados em tempo real, facilitando a adaptacdo as novas
tendéncias do mercado (Mikalef et al., 2019).

A 1A, nesse sentido, atua como um agente de mudanca ao substituir 0os métodos
tradicionais de analise por solucGes automatizadas e capazes de gerar previsdes detalhadas
sobre o comportamento do consumidor. O aprendizado de méaquina, uma das principais

subéareas da IA, € uma das tecnologias que mais se destaca nesse contexto, permitindo que as
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empresas facam previsdes com base em dados historicos e ajustem suas estratégias de
marketing de maneira dindmica (Jarrah, 2018). O uso dessa tecnologia permite identificar
oportunidades de personalizacéo e segmentacéo, resultando em campanhas de marketing mais

direcionadas e eficazes (Gupta & George, 2016).

A influéncia da 1A no Desempenho Competitivo

A influéncia da 1A no desempenho competitivo das empresas tem sido amplamente
discutida na literatura. Estudos indicam que empresas que adotam tecnologias analiticas
baseadas em IA conseguem melhorar significativamente sua eficiéncia operacional e a
qualidade de suas decisbes estratégicas (Davenport & Ronanki, 2018; Germann, Lilien, &
Rangaswamy, 2013). Isso ocorre porque a IA permite que as empresas identifiquem
oportunidades de mercado e antecipem mudangas no comportamento dos consumidores,
otimizando a alocacdo de recursos e garantindo um melhor retorno sobre o investimento em
marketing (Davenport & Ronanki, 2018).

A adocdo de IA também esta relacionada a capacidade das empresas de adaptar-se
rapidamente a mudangas no mercado, algo fundamental em setores altamente competitivos e
dindmicos (Germann, Lilien, & Rangaswamy, 2013). Além disso, um estudo de Bughin et al.
(2018) aponta que empresas que integram IA em suas estratégias de marketing analytics
conseguem obter uma vantagem competitiva significativa ao responder de forma agil a
demandas emergentes e comportamentos dos consumidores. O uso da IA permite, ainda, uma
maior agilidade na execucdo de campanhas, tornando possivel otimizar andncios, ajustar
segmentacdes e testar diferentes abordagens em tempo real (Wamba et al., 2015).

A integracdo de dados provenientes de multiplas fontes tem se mostrado uma
capacidade fundamental no contexto de marketing analytics impulsionado por IA. Li e Ngom
(2015) apontam que a combinagdo de informacdes heterogéneas de diferentes fontes melhora a
eficacia dos modelos de aprendizado de maquina, permitindo que as empresas incorporem uma
maior variedade de dados em suas analises, o que resulta em uma tomada de decisGes mais
informada e agil. Além disso, Kitchens et al. (2018) destacam que a integracdo de dados de

diferentes silos organizacionais, tanto internos quanto externos, € um fator determinante para o
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sucesso das estratégias de marketing, permitindo que as empresas obtenham insights mais ricos
e criem campanhas de marketing mais inteligentes. A integracdo eficiente de dados facilita a
personalizacdo e a segmentacao das campanhas, além de oferecer uma visdo mais holistica do
comportamento dos consumidores.

No entanto, apesar das vantagens, a adogdo de IA também apresenta desafios. O sucesso
dessas tecnologias depende da maturidade tecnoldgica e da capacidade das empresas de
desenvolverem uma cultura data-driven, ou seja, uma cultura organizacional orientada para
dados e inovacdo (Mikalef et al., 2019). Wamba et al. (2015) complementam essa Visdo ao
destacar que organizacbes que ndo possuem essa base enfrentam dificuldades na
implementacéo de A resultando em menor retorno sobre os investimentos feitos em tecnologias
avancadas. Além disso, ha uma lacuna significativa em relacdo a disponibilidade de
profissionais qualificados em ciéncia de dados e IA, o que limita a capacidade de muitas
empresas de aproveitar a0 maximo essas tecnologias (Brock & VVon Wangenheim, 2019).
Personaliza¢do em Larga Escala

A personalizacdo é um dos maiores beneficios trazidos pela IA no marketing analytics.
O uso de algoritmos de aprendizado de maquina permite que as empresas oferecam experiéncias
personalizadas para seus consumidores, com base na anélise de grandes volumes de dados sobre
0 comportamento de compra, historico de navegacdo e preferéncias de consumo (Rust &
Huang, 2014). A capacidade de personalizacdo em larga escala, proporcionada pela 1A, tem
demonstrado um impacto positivo na retencdo de clientes e no aumento da satisfacdo do
consumidor (Davenport et al., 2020).

Empresas que conseguem personalizar suas interagdes com 0s consumidores de maneira
eficaz tém colhido resultados financeiros significativos, visto que a personalizacdo aumenta a
relevancia das mensagens e a probabilidade de conversdo. No entanto, a personalizacéo
excessiva ou inadequada pode ter efeitos adversos, como a sensagao de invasdo de privacidade,
0 que pode gerar desconfianca por parte dos consumidores (Andrews et al., 2016). Uma
pesquisa conduzida por Zuboff (2019) destaca que, embora a personalizagdo ofereca beneficios
claros, as empresas devem equilibrar seus esforgos com a necessidade de respeitar a privacidade

e os limites éticos ao utilizar dados pessoais.
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A literatura recente também destaca o papel dos sistemas de recomendagdo baseados em
IA, que sdo amplamente utilizados em plataformas digitais para personalizar o conteido
oferecido aos consumidores (Jannach, 2010). Esses sistemas utilizam técnicas de aprendizado
de maquina para identificar padrGes de comportamento e sugerir produtos ou servigos que
provavelmente interessardo ao consumidor. No entanto, a eficacia desses sistemas depende da
qualidade dos dados coletados e da forma como os algoritmos sdo programados para interpretar
esses dados (Rust & Huang, 2014).

Riscos e Desafios na Implementagdo de IA em Marketing analytics

A implementacdo de IA em marketing analytics ndao esta isenta de riscos. Um dos
maiores desafios enfrentados pelas empresas é a gestdo dos vieses algoritmicos, que podem
surgir devido a ma qualidade dos dados ou a programacao inadequada dos algoritmos (Lycett,
2013). Esses vieses podem resultar em campanhas de marketing que reforcam estere6tipos ou
excluem grupos especificos de consumidores, impactando negativamente a eficacia das
campanhas e a reputacdo da empresa. Por isso, é essencial que as empresas adotem processos
rigorosos de auditoria dos algoritmos e assegurem a qualidade dos dados que estdo sendo
utilizados (Bughin et al., 2018).

Além disso, 0 uso massivo de dados pessoais para alimentar algoritmos de IA levanta
preocupac0es éticas e legais, especialmente em um momento em que a privacidade dos dados
é uma questdo central nas regulamentacdes globais. Regulamenta¢cdes como o Regulamento
Geral de Protecdo de Dados (GDPR) na Europa impdem limites rigidos sobre como os dados
dos consumidores podem ser coletados e utilizados (Zuboff, 2019). Empresas que ndo seguem
essas diretrizes correm o risco de enfrentar penalidades legais e perder a confianca de seus
consumidores, o que pode ter influéncia significativa no desempenho competitivo.

Outro risco importante diz respeito a transparéncia na implementacdo de IA. Muitas
vezes, os algoritmos séo vistos como “caixas-pretas”, onde as decisbes tomadas ndo sao
totalmente compreendidas pelos gestores ou consumidores (Pasquale, 2015). Esse fenbmeno
pode gerar desconfianca tanto dentro da organizacdo quanto no publico consumidor, afetando

a adogdo dessas tecnologias de maneira eficaz. E essencial que as empresas implementem

BE&Revista Gestio & Tecnologia (Journal of Management & Technology), v. 25, n.3, p.237-262, 2025 244


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

@ Cassio Rangel Antunes, Alessandro Bandeira de Oliveira
e

Revista Gestao & Tecnologia

praticas que garantam maior transparéncia e explicabilidade nas decisdes automatizadas por 1A
(Rust & Huang, 2014).

Metodologia

Este estudo emprega uma abordagem qualitativa baseada na Revisdo Sistematica da
Literatura (RSL), uma metodologia reconhecida por identificar, avaliar e sintetizar evidéncias
relevantes sobre um tema especifico (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003). A RSL minimiza
vieses do pesquisador, promovendo uma analise critica do conhecimento existente e
identificando lacunas na literatura (Siddaway, Wood, & Hedges, 2019).

A pesquisa foi realizada nas bases Web of Science e Scopus, selecionadas por sua
abrangéncia e relevancia académica (Falagas et al., 2008; Pagani, Kovaleski, & Resende, 2015,
2017; Pagani et al., 2023). Para assegurar a atualidade e qualidade das referéncias, foram
analisados artigos publicados nos Ultimos cinco anos (2019-2024), considerando a rapida
evolucdo do campo, impulsionada pelo avancgo tecnolégico e pela crescente implementagdo de
IA em diversos setores do mercado (Dwivedi et al., 2021).

Os termos de busca “artificial intelligence” ¢ “marketing analytics”, combinados pelo
operador booleano “and”, foram utilizados para capturar estudos que tratassem da interse¢édo
entre essas areas, destacando sua relevancia na literatura contemporanea (Mikalef & Gupta,
2021).

Critérios de inclusdo e exclusdo foram aplicados para garantir a selecdo de estudos
relevantes e de alta qualidade (Pagani, Kovaleski, & Resende, 2015, 2017). A pesquisa inicial

resultou em 35 artigos, apresentados na Tabela 1.

Tabela 1

Primeira fase da RSL
Ano Quantidade
2019 3
2020 1
2021 5
2022 7
2023 9
2024 10
Total 35
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Em seguida, os artigos foram refinados com base em critérios rigorosos: apenas aqueles
publicados em periddicos com H-index superior a 100 ou classificados no quartil "Q1", de
acordo com o SCImago Journal Rank (SJR), foram selecionados. Essas métricas refletem a
qualidade académica e a relevancia cientifica dos estudos (Tranfield, Denyer & Smart, 2003;
Pagani et al., 2023). Essa etapa foi essencial para assegurar a robustez e a pertinéncia das
publicacbes analisadas, visto que periodicos com alto H-index ou classificacdo "Q1" séo
amplamente reconhecidos por sua contribuicdo significativa ao campo de estudo.

O H-index, calculado com base no nimero de publicacBes e citagdes, avalia a
produtividade e o impacto cientifico de autores ou periodicos (Hirsch, 2005). Por sua vez, o
SJR mede o prestigio dos periddicos, ponderando citacdes conforme a influéncia das fontes
(Gonzalez-Pereira et al., 2010). A utilizacdo conjunta dessas métricas foi estratégica para
ampliar o escopo de publicagdes relevantes, especialmente porque nem todos os periddicos
possuem classificacdo no SJR. Periddicos "Q1" representam os 25% mais prestigiados em suas
areas de conhecimento, destacando-se pela alta qualidade e impacto académico.

Apdbs a leitura preliminar de titulos, resumos e palavras-chave, 18 artigos foram
selecionados por sua aderéncia ao tema. Em uma anéalise mais aprofundada, 10 artigos foram
excluidos por ndo se alinharem ao escopo da pesquisa. Assim, o portfélio final foi composto
por oito artigos, que formaram o corpus da analise, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2
Periddicos selecionados para a pesquisa
. - H-index/
Artigos Ano Periddicos Quartil
Would you please like my tweet?! An artificially intelligent, Decision Support
generative probabilistic, and econometric based system 2021 S PP 180/Q1
- . . ; ystems
design for popularity-driven tweet content generation
Understanding the link between an IMC technology European Journal of
> - - . 2023 . 154/Q1
capability and organisational integration and performance Marketing
Marketing analytics capability, artificial intelligence . .
adoption, and firms' competitive advantage: Evidence from 2022 Industrial Marketing 177/Q1
Lo Management
the manufacturing industry
Advancing algorithmic bias management capabilities in Al- Industrial Marketing
) ’ - 2023 177/Q1
driven marketing analytics research Management
Does marketing analytics capability boost firms' competitive Journal . of Enterprise
. . . - : 2022  Information 82/Q1
marketing performance in data-rich business environment? M
anagement
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Total Quality
2023  Management and 94/Q1
Business Excellence

The role of marketing analytics in the ethical consumption
of online consumers

A Review on Machine Learning Methods for Customer
Churn Prediction and Recommendations for Business 2024  IEEE Access
Practitioners

242/Q1
(2023)

International Journal of 121/Q1
Research in Marketing (2023)

Generative Al for scalable feedback to multimodal exercises 2024

Vale destacar que, durante o processo de selecdo dos artigos, os periddicos IEEE Access
e International Journal of Research in Marketing ainda ndo possuiam a classificacdo atualizada
no SClmago Journal Rank (SJR) para 2024. No entanto, ambos foram classificados como "Q1"
em 2023 e apresentam um H-index superior a 100, o que atesta sua relevancia e impacto na
comunidade cientifica. Esses critérios, aliados a relevancia dos temas abordados, justificaram
sua incluséo na analise.

Os artigos selecionados foram examinados seguindo um protocolo de reviséo
sistematica, que incluiu a leitura completa de cada texto para identificar os principais temas,
argumentos e conclusdes. O foco esteve na aplicagdo de marketing analytics impulsionados por
IA e em como essas tecnologias influenciam o desempenho competitivo das empresas. A
analise considerou tanto os beneficios, como a gestdo de dados e personalizacdo, quanto 0s
desafios, como riscos éticos e implementacdo inadequada.

Para sistematizar as informacdes, utilizou-se uma matriz de sintese que registrou
objetivos, metodologias, resultados e implicacGes de cada estudo. Durante o processo, foram
identificadas lacunas na literatura e oportunidades para pesquisas futuras, contribuindo para
uma visdo critica e integrada sobre o tema.

A metodologia adotada caracteriza-se pelo rigor na selecdo e analise dos artigos, com
foco em publicacBes recentes e de alta qualidade. Essa abordagem permitiu uma analise
detalhada das formas como o marketing analytics e a IA tém sido aplicados nas estratégias
empresariais, elucidando suas influéncias positivas e desafios.

Entretanto, a utilizacdo de uma RSL limita a generalizacdo dos resultados. Além disso,
0 numero reduzido de artigos no corpus pode restringir a abrangéncia das conclusdes,

representando apenas uma parte do debate académico sobre marketing analytics e 1A. Ainda
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assim, a metodologia aplicada, conforme sugerido por Tranfield, Denyer e Smart (2003) e
Denyer e Tranfield (2009), assegura o rigor e a qualidade da analise.

A analise baseou-se exclusivamente em artigos revisados por pares, o que reforga a
qualidade dos estudos, mas pode restringir a diversidade de abordagens metodoldgicas

encontradas.

Apresentacao e discussdo dos resultados

A seguir, sera apresentada a analise dos artigos selecionados, demostrando como eles
abordam a aplicacdo de IA em marketing analytics e a influéncia dessas tecnologias no
desempenho competitivo das empresas. Inicialmente, cada artigo sera analisado

individualmente, destacando os principais achados e suas contribuicdes especificas.

Apresentacéo dos Resultados

Os resultados séo apresentados de forma cronoldgica, partindo dos artigos mais antigos
até os mais recentes, permitindo uma analise progressiva das discussfes na literatura e a
identificacdo de possiveis tendéncias na tematica. Essa abordagem facilita a compreenséo da
evolugéo do tema, destacando como as contribui¢Ges académicas tém se acumulado e como 0s

estudos mais recentes estdo direcionando o campo de pesquisa.

Garvey, Samuel e Pelaez (2021): Automacéao de Tweets com IA

Garvey, Samuel e Pelaez (2021) investigam como a IA generativa (forma de IA capaz
de criar novos contetidos, como textos, imagens ou musicas, a partir de padrdes aprendidos em
dados existentes) pode otimizar o contetdo das redes sociais, com foco na criacao de tweets
gue aumentem a popularidade das campanhas de marketing. O estudo desenvolve um sistema
de suporte a decisdo que utiliza econometria, estatisticas bayesianas e machine learning para
gerar automaticamente componentes de tweets ajustados as preferéncias dos usuarios,
aumentando o engajamento e a visibilidade das marcas.

Os resultados mostram que a automacao do contetdo com IA permite que as empresas

criem interacOes mais envolventes e personalizadas, 0 que impacta diretamente a eficacia das
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campanhas e o desempenho competitivo das empresas. O sistema sugere caracteristicas
estruturais e linguisticas dos tweets que maximizam a probabilidade de engajamento elevado,

otimizando a estratégia de conteudo para redes sociais.

Hossain et al. (2022): 1A e Capacidades de Marketing analytics

Hossain et al. (2022) exploram o impacto da adocédo de IA nas capacidades de marketing
analytics e no desempenho competitivo das empresas, especialmente no setor de manufatura de
vestuario pronto para exportacao. A pesquisa utilizou um design de estudo multifasico e destaca
que a adocao de 1A melhora significativamente as capacidades das empresas de detectar e reagir
a mudancas no mercado, transformando dados em estratégias eficazes e ajustaveis.

Os autores destacam que a IA atua como um moderador, potencializando as capacidades
de marketing analytics, e que sua aplicacdo permite uma maior rapidez e precisao nas respostas
as mudancas de mercado. Ao melhorar a velocidade e a precisdo das decisdes estratégicas, as
empresas que adotam IA conseguem reconfigurar suas operacbes de marketing de forma

eficiente, resultando em uma vantagem competitiva sustentavel.

Rahman, Hossain e Abdel Fattah (2022): IA em Tempo Real e Personalizacéo

Os autores examinam como a capacidade de marketing analytics, combinada com IA,
afeta o desempenho competitivo das empresas. O estudo analisa os dados de 250 gestores de
empresas de manufatura e servicos, utilizando questionarios e modelagem de equacdes
estruturais para validar as hipoteses. Rahman, Hossain e Abdel Fattah (2022) destacam que a
capacidade de analisar dados em tempo real, com o suporte da IA, melhora a personalizacéo de
campanhas e a eficiéncia operacional, permitindo que as empresas respondam de forma mais
agil e eficaz as demandas do mercado.

Os resultados indicam que a adogdo de IA ndo apenas aprimora as capacidades de
marketing analytics, mas também transforma dados em insights acionaveis, aumentando a
capacidade das empresas de competir em mercados dinamicos e ricos em dados. Ao
implementar IA, as empresas conseguem personalizar suas ofertas, o que contribui para uma
vantagem competitiva sustentada e um desempenho de marketing superior (Rahman, Hossain,
& Abdel Fattah, 2022).
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Kerr et al. (2023): 1A e Comunicacdo de Marketing Integrada

Kerr et al. (2023) examinam como a adocdo de IA pode integrar as tecnologias de
comunicacdo de marketing, Integrated Marketing Communication (IMC), e melhorar o
desempenho organizacional. O estudo foi baseado em 15 entrevistas com executivos de
marketing de diversas industrias e apresenta um modelo que conecta as capacidades
tecnoldgicas do IMC com a integracdo organizacional, sugerindo que a IA facilita a coleta e
analise de dados de multiplos canais de comunicacéo.

Os autores destacam que a integracao de dados possibilitada pela IA melhora a eficacia
das decisdes estratégicas e fortalece a coesdo das campanhas de marketing, oferecendo aos
consumidores uma experiéncia mais fluida e integrada. O estudo conclui que a adoc¢édo de 1A
resulta em uma melhoria significativa do desempenho organizacional ao otimizar a

personalizacéo e a interagéo entre canais de marketing.

Akter et al. (2023): Gestéo de Vieses em IA

Akter et al. (2023) enfatizam que os vieses em dados e modelos podem prejudicar a
eficacia das campanhas de marketing, especialmente quando os dados ou algoritmos sdo mal
programados. Para abordar esse problema, o artigo propde uma estrutura detalhada de gestéo
de vieses, que abrange trés dimensdes principais: vieses em dados, em modelos e no processo
de implementagdo.

A pesquisa utiliza uma abordagem em trés fases, que inclui uma reviséo da literatura,
uma andlise tematica e duas pesquisas transversais (com 200 profissionais de analytics e 200
clientes empresariais do setor financeiro na Australia). Os autores concluem que a mitigacédo
dos vieses é fundamental para garantir que as empresas maximizem os beneficios da IA,
mantendo uma vantagem competitiva e promovendo praticas éticas no uso de marketing

analytics.

Nayyar (2023): Etica e IA no Marketing
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Nayyar (2023) explorou o papel da IA no marketing analytics para influenciar o
comportamento ético dos consumidores em ambientes online. O estudo baseia-se em dados de
435 respondentes, incluindo gestores e profissionais de marketing, e utiliza a técnica Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) para validar as hipoteses. A pesquisa
sugere que a IA pode ser usada para melhorar a personalizacdo de mensagens de marketing,
respeitando a privacidade e os limites éticos, como a prote¢do dos dados dos consumidores.

Embora a IA permita uma segmentacdo eficiente e personalizacdo precisa, ha
preocupac0es éticas quanto ao uso excessivo de dados pessoais, que podem gerar desconfianca
entre os consumidores. Portanto, o uso de IA no marketing deve equilibrar a personalizagéo
com a responsabilidade ética.

Manzoor et al. (2024): Previsao de Rotatividade de Clientes com IA

Manzoor et al. (2024) focam no uso de IA, particularmente Machine Learning (ML),
para prever a rotatividade de clientes (churn) e fornecer recomendaces praticas para empresas.
A pesquisa revisa 212 artigos publicados entre 2015 e 2023, abrangendo setores como
telecomunicacdes, financas e jogos online. O principal argumento é que a integracédo de 1A ao
marketing analytics tem potencial para prever comportamentos criticos de clientes, como
abandono, permitindo que as empresas tomem medidas preventivas para reter clientes.

O estudo recomenda o uso de deep learning e métodos explicaveis de ML para ajudar
empresas a otimizar suas estratégias de retencdo. Conclui-se que, ao incorporar 1A ao
marketing, as empresas podem tomar decisdes mais estratégicas e sustentaveis, influenciando

diretamente o desempenho competitivo.

Jargensmeier e Skiera (2024): Feedback Automatizado com 1A

Jurgensmeier e Skiera (2024) investigam o uso de IA generativa para fornecer feedback
escalavel em exercicios multimodais, com foco em marketing. O estudo avaliou 4.349 solucdes
de exercicios de marketing analytics, comparando o feedback gerado por IA, Generative Pre-
trained Transformer 4 (GPT-4), com o de especialistas humanos, mostrando uma correlagéo

significativa (r = 0,94) entre os dois.
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Além disso, o estudo sugere que a IA generativa pode melhorar a personalizagdo em
tempo real de campanhas de marketing, ajustando dinamicamente o conteddo com base no
feedback automatizado. Isso otimiza a eficacia das campanhas publicitarias em larga escala,
aumentando as taxas de conversao e o engajamento do consumidor.

Para facilitar a visualizacéo das principais informacdes discutidas, a Tabela 3 destaca as

principais contribuicGes dos estudos selecionados.

Tabela 3

Principais contribuigdes

| Artigos | Autores | Principais Contribuicdes |
Would You Please Like My Tweet?! An Investigou como a IA generativa pode otimizar

o ; . Garvey, . . - -
Artificially  Intelligent,  Generative conteudo em redes sociais, utilizando econometria,
g - Samuel, o . . .

Probabilistic, and Econometric Based Pelacy estatisticas bayesianas e machine learning para gerar
System Design for Popularity-driven (2021) tweets personalizados. Resultados destacam maior

Tweet Content Generation engajamento e eficAcia em campanhas de marketing.
Demonstrou que a integracdo da IA com tecnologias
de comunicacéo de marketing (IMC) melhora a coleta
e anadlise de dados de maltiplos canais,
proporcionando campanhas coesas e personalizadas
que fortalecem a integracdo organizacional.

Estudou o impacto da 1A no desempenho competitivo
Marketing analytics Capability, . de empresas. Identificou que a IA atua como
i . . Hossain et . . .
Artificial Intelligence Adoption, and moderadora nas capacidades de marketing analytics,
S " al. (2022) . L o .
Firms' Competitive Advantage possibilitando maior agilidade, precisdo em decisfes

estratégicas e vantagem competitiva sustentavel.
Propds uma estrutura de gestdo de vieses algoritmicos
Advancing Algorithmic Bias em dados e modelos de 1A, destacando praticas éticas
e - Akter et al. ) ! L
Management Capabilities in Al-driven no uso de marketing analytics para maximizar

Understanding the Link Between an

IMC Technology Capability and Kerretal.
Organisational Integration and (2023)
Performance

Marketing analytics (2023) beneficios enquanto promove relagBes sélidas com
clientes e resultados de mercado robustos.
Constatou que a IA aprimora a analise de dados em
Rahman,

tempo real, aumentando a personalizagdo e a
eficiéncia operacional. Empresas que adotam IA
conseguem responder de forma mais agil e eficaz as
demandas do mercado, garantindo vantagem
competitiva.
Investigou o papel da A no marketing para influenciar
0 consumo ético online. Destacou a importancia de
equilibrar personalizacdo e privacidade,
recomendando praticas que respeitem o0s dados
pessoais para manter a confianga do consumidor.
Revisou técnicas de machine learning para prever
Manzoor  rotatividade de clientes (churn) e sugeriu o uso de deep
et al. learning para aumentar precisdo preditiva. Concluiu
(2024) que a integracdo de IA otimiza retencéo de clientes e
melhora desempenho competitivo.
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A tabela consolida as principais contribuices de estudos sobre a aplicacdo da 1A em
marketing analytics, destacando objetivos, metodologias e resultados. As pesquisas abrangem
desde a automacdo de conteldo e personalizacdo de campanhas até a gestdo de vieses
algoritmicos e o impacto ético, com foco em potencializar a eficacia das estratégias e o
desempenho competitivo das empresas.

Os resultados indicam que a IA tem um papel transformador no marketing, integrando
tecnologias, otimizando processos e promovendo decisGes estratégicas mais rapidas e precisas.
Além disso, abordagens éticas e personalizadas contribuem para fortalecer as relagdes com

clientes, aumentar a retencdo e assegurar uma vantagem competitiva sustentavel.

Discussao dos Resultados

Para uma analise abrangente de como as capacidades de marketing analytics suportadas
por IA influenciam o desempenho competitivo das empresas, os artigos selecionados foram
organizados em categorias tematicas. Essas categorias permitem identificar padrdes,
convergéncias e divergéncias nos estudos, evidenciando as diferentes perspectivas sobre o
tema. Tal método é consistente com a discussdo de Nowell et al. (2017), que destaca como a
analise tematica facilita a identificacdo de padrdes em estudos cientificos.

Apds essa categorizacdo, destacaram-se as seguintes categorias: a) eficiéncia operacional
e automacdo; b) personalizacdo e experiéncia do consumidor; c) desafios éticos e vieses

algoritmicos; e d) desempenho competitivo e adocdo da 1A.

Eficiéncia Operacional e Automacéao

Seis dos oito artigos analisados ressaltam que a IA, quando integrada ao marketing
analytics, promove avancos significativos na eficiéncia operacional e na capacidade de resposta
das empresas. Hossain et al. (2022) demonstram que a adocdo de IA otimiza a alocacdo de
recursos e viabiliza analises preditivas mais precisas, resultando em decisdes rapidas e
assertivas. De forma semelhante, Manzoor et al. (2024) discutem o uso de machine learning
para prever a rotatividade de clientes, mostrando como a automagéo reduz custos operacionais

e gera insights mais robustos para a tomada de decisdes estratégicas.
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A integracdo de dados de multiplas fontes é outro ponto amplamente destacado. Kerr et
al. (2023) mostram que a IA facilita essa integracdo, proporcionando uma Visdo mais
abrangente das campanhas de marketing e decisdes mais informadas. Kitchens et al. (2018)
reforcam que essa abordagem, ao consolidar informacdes de diferentes silos organizacionais,
enriquece as analises e aumenta a eficicia das estratégias de marketing. Esses achados estéo
alinhados a perspectiva de Germann, Lilien e Rangaswamy (2013), que evidenciam como a
capacidade analitica proporcionada pela 1A permite decisdes mais rapidas, precisas e alinhadas
as dindmicas de mercado.

Adicionalmente, Rust e Huang (2014) destacam como a IA impulsiona a revolucéo dos
servigos ao transformar as estratégias de marketing com foco na eficiéncia e personalizagéo.
Essa abordagem integra solucdes automatizadas para melhor gestdo de dados e resposta as

necessidades do consumidor.

Personalizacéo e Experiéncia do Consumidor

A capacidade da IA de promover personalizacdo em larga escala, aprimorando a
experiéncia do consumidor, é destacada em quatro artigos analisados. Jurgensmeier e Skiera
(2024) exploram como a IA generativa permite gerar feedbacks personalizados em tempo real,
ajustando campanhas publicitarias dinamicamente com base em dados coletados, o que resulta
em uma experiéncia mais relevante e envolvente para os usuarios. Garvey, Samuel e Pelaez
(2021) reforcam essa perspectiva, destacando o uso de andlise probabilistica para otimizar
mensagens em redes sociais, aumentando o engajamento por meio de personalizacdo dindmica.

Esses achados corroboram estudos anteriores, como os de Davenport et al. (2020), que
destacam como a IA transforma o futuro do marketing ao oferecer personalizacdo em tempo
real, resultando em maior retencao e satisfacdo do consumidor. No entanto, tanto Hossain et al.
(2022) quanto Rahman, Hossain e Abdel Fattah (2022) alertam para a importancia de equilibrar
a personalizacdo com a prote¢do a privacidade, recomendando politicas éticas rigorosas para
garantir o uso responsavel dos dados.

A analise também reflete as contribuicdes de Rust e Huang (2014), que apontam que a

combinacéo de IA com estratégias de personalizac¢éo proporciona vantagens competitivas, mas
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exige transparéncia e gestdo ética para mitigar riscos de desconfianca entre consumidores e

empresas.

Desafios Eticos e Vieses Algoritmicos

Trés artigos abordam os desafios éticos e os vieses algoritmicos na aplicagéo da IA em
marketing analytics, destacando a necessidade de uma gestdo cuidadosa dos algoritmos. Akter
et al. (2023) apontam que a auséncia de uma gestdo apropriada pode perpetuar vieses,
resultando em campanhas que reforcam esteredtipos ou excluem determinados grupos de
consumidores. Nayyar (2023) complementa ao discutir os riscos éticos do uso de dados
pessoais, alertando para a necessidade de maior transparéncia e governanca na utilizacao desses
dados.

Essas questdes estdo alinhadas aos alertas de Zuboff (2019), que destaca a importancia
de dados representativos no treinamento de algoritmos, e Pasquale (2015), que enfatiza a
urgéncia de maior explicabilidade e transparéncia nas decisdes automatizadas. Essas medidas

sdo essenciais para evitar desconfiancas e promover praticas éticas no uso da 1A em marketing.

Desempenho Competitivo e Adogao da 1A

Seis dos oito artigos analisados concordam que a adogéo de 1A exerce uma influéncia
direta e positiva no desempenho competitivo das empresas. Hossain et al. (2022) e Rahman,
Hossain e Abdel Fattah (2022) argumentam que a IA facilita analises mais rapidas e precisas
das tendéncias de mercado, permitindo ajustes estratégicos ageis e eficazes. Manzoor et al.
(2024) reforcam essa visdo, destacando que o uso de machine learning para prever o
comportamento dos consumidores aprimora a gestdo de clientes, fortalecendo a vantagem
competitiva.

Adicionalmente, os estudos de Germann, Lilien e Rangaswamy (2013) e Davenport e
Ronanki (2018) reforcam que a integracdo estratégica de IA nas operacGes empresariais
proporciona vantagens competitivas sustentveis ao ampliar a capacidade de inovagdo e
adaptacdo das empresas. Contudo, Mikalef et al. (2019) e Wamba et al. (2015) alertam que
fatores como maturidade tecnoldgica e infraestrutura robusta sdo cruciais para 0 sucesso da

implementacédo de IA destacando a importancia de um alinhamento entre tecnologia e objetivos

BE&Revista Gestio & Tecnologia (Journal of Management & Technology), v. 25, n.3, p.237-262, 2025 255


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

Marketing Analytics e Inteligéncia Artificial na Transformacao da Competitividade
A Empresarial

Revista Gestao & Tecnologia

organizacionais. Dessa forma, a adocao da A se consolida como um motor de competitividade,
mas exige preparo técnico, governanca robusta e uma cultura organizacional orientada a
inovacao para assegurar seu impacto positivo e sustentavel no desempenho empresarial.

A Tabela 4 sintetiza estudos sobre IA em marketing analytics, destacando beneficios
como personalizacdo e eficiéncia, além de desafios como vieses e privacidade. Apresenta
aplicacdes diversas, desde marketing em redes sociais até previsdo de churn, e contribuicdes
inovadoras como a gestdo de vieses e integracdo de dados. Essa analise permite compreender

como a A impulsiona estratégias competitivas enquanto aborda questdes éticas e técnicas.

Tabela 4
Beneficios, desafios e contribui¢bes inovadoras da IA em marketing analytics
Autores Beneficios Desafios Aplicacbes Contribuic@es Inovadoras
Implementar a | Marketing em redes
Aumento do « - ~ .
. automagcéo de | sociais com 1A | Introducdo de um sistema de
Garvey, | engajamento e . . o . .
LS mensagens exige | generativa, usando | decisdo que utiliza machine
Samuel e | visibilidade das | . ! .
, sistemas robustos, | econometria e | learning para gerar
Pelaez marcas através de | . A b L
; ajustados as | estatisticas componentes linguisticos e
(2021) tweets personalizados .. . A
preferéncias dos | bayesianas para | estruturais otimizados
gerados por 1A g A
usuarios otimizar mensagens

Empresas menos
Integragdo de dados de | maduras

maltiplos canais de | tecnologicamente
Kerr et | comunicacdo melhora | podem enfrentar
al. (2023) | a eficacia estratégica e | dificuldades em
fortalece a coesdo | implementar

Comunicacdo de
marketing

integrada  (IMC),
com IA facilitando
a coleta e analise de
dados de diversas

Modelo que conecta
capacidades tecnoldgicas
com integracdo
organizacional para uma
experiéncia de marketing

organizacional tecnologias de fontes mais fluida
integracdo
Requer uma
IA  permite  maior | cultura Analise  preditiva
agilidade e precisdo | organizacional no setor de | Demonstra como a IA
Hossain | €™ decisdes | orientada para | manufatura, com | potencializa marketing
ot al estratégicas, dados e | foco na capacidade | analytics, agindo como
(2022) " | transformando dados | infraestrutura das empresas em | moderador para otimizar
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aumento da retencdo retencdo eficazes financas

A analise dos estudos revela uma evolucao temporal na aplicacdo da IA em marketing
analytics, destacando seu impacto crescente no desempenho competitivo das empresas. Garvey,
Samuel e Pelaez (2021) introduzem a automacédo de mensagens e personalizacdo dinamica em
redes sociais, enquanto Kerr et al. (2023) ampliam essa viséo ao discutir a integracdo de dados
de mdltiplos canais para decisfes mais estratégicas. Hossain et al. (2022) e Manzoor et al.
(2024) consolidam o papel da 1A no suporte a previsdo de comportamentos e na agilidade
estratégica, evidenciando um avanco continuo das aplicacoes.

No campo da personalizacdo, os estudos de Jurgensmeier e Skiera (2024) e Garvey,
Samuel e Pelaez (2021) apontam para o uso de feedback dindmico e otimizacdo de mensagens
como diferenciais para o engajamento do consumidor. Esses achados convergem com as
contribuic@es de Hossain et al. (2022) e Rahman, Hossain e Abdel Fattah (2022), que mostram
como a segmentacdo precisa aumentar a eficacia das campanhas. Essa evolucdo reflete uma
transicdo das analises estaticas para abordagens em tempo real, alinhando as estratégias as

necessidades do mercado.
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Os desafios éticos e o0s vieses algoritmicos surgem como um tema importante na
literatura recente. Akter et al. (2023) destacam a importancia de préaticas de auditoria continuas
para mitigar vieses, enquanto Nayyar (2023) alerta para 0s riscos éticos associados ao uso
excessivo de dados pessoais. Garvey, Samuel e Pelaez (2021) reforcam a necessidade de
monitoramento proativo dos algoritmos, alinhando-se as discussdes de Zuboff (2019) sobre
governanca e transparéncia de dados. Esses aspectos revelam a urgéncia de préaticas éticas em
um cenario de inovacdo tecnoldgica acelerada.

Por fim, a adocdo da IA é amplamente reconhecida como um motor de competitividade,
mas depende de fatores contextuais, como infraestrutura tecnoldgica e cultura organizacional.
Rahman, Hossain e Abdel Fattah (2022) e Mikalef et al. (2019) enfatizam que a maturidade
tecnoldgica é determinante para o sucesso. Manzoor et al. (2024) complementam essa Visdo ao
destacar a importancia de dados de alta qualidade para maximizar o impacto da IA. Assim, a
integracdo estratégica de IA permanece como um diferencial competitivo essencial, mas exige

preparo técnico e governanca robusta.

Consideracoes finais

Este estudo explorou o impacto de marketing analytics e inteligéncia artificial na
competitividade empresarial, destacando beneficios, desafios e implicacGes para a gestdo de
dados no marketing. A integracdo dessas ferramentas promove eficiéncia operacional,
personalizacdo em larga escala e decisdes mais réapidas, mas enfrenta desafios éticos e de
governanca. Esses resultados reforcam sua importancia como estratégias essenciais para 0
engajamento do consumidor e a obtencdo de vantagem competitiva.

Os achados mostram que a personalizacdo aumenta a relevancia das interacdes com
consumidores e a retencdo, enquanto a automacdo melhora a eficiéncia e reduz custos. No
entanto, a adogdo de IA é mais eficaz em empresas tecnologicamente preparadas. Questdes
éticas, como a protecdo de dados e os vieses algoritmicos, exigem abordagens equilibradas para
garantir praticas responsaveis e sustentaveis.

As categorias definidas, como eficiéncia operacional, personalizacdo, desafios éticos e

desempenho competitivo, foram essenciais para uma analise abrangente do tema. Elas ajudaram
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a identificar padrfes e oferecer uma visdo estruturada sobre o impacto da inteligéncia artificial
no marketing analytics. Tal abordagem enriquece o entendimento dos beneficios e desafios
envolvidos.

Os resultados deste trabalho contribuem tanto para 0 campo tedrico quanto para a pratica
empresarial. Teoricamente, enriquecem o debate sobre o papel da IA na eficiéncia operacional
e na personalizacdo, oferecendo insights para que empresas alinhem suas estratégias de
inovacédo tecnologica com principios éticos e governancga robusta. Assim, a IA se consolida
como um elemento indispensavel para a competitividade sustentavel e a adaptacao as demandas
contemporaneas de mercado.

Embora este estudo tenha se baseado em uma RSL, foram identificadas limitagdes, como
a restricdo temporal das publicacdes analisadas e a auséncia de dados empiricos. Pesquisas
futuras podem investigar os impactos praticos da implementacéo da IA em diferentes setores e
explorar varidveis contextuais, como a infraestrutura organizacional e a maturidade
tecnologica. Além disso, recomenda-se examinar a viabilidade de sua aplicacdo em
organizacg6es do setor publico.

Por fim, a IA e o marketing analytics representam avancos significativos para o
marketing, mas seu sucesso depende de uma implementacdo eficaz, apoiada por inovacéao
responsavel e praticas éticas. O equilibrio entre inovacao e governanca sera fundamental para
assegurar os beneficios dessas tecnologias, permitindo que empresas atendam as demandas do

mercado enquanto promovem confianca e transparéncia com os consumidores.
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