A INTELIGENCIA ARTIFICIAL E O IMPACTO

NO MARKETING E NO CONSUMIDOR

RESUMO
Novas tecnologias como a realidade virtual e a realidade
aumentada estdo em plena evolugdo, configurando-se como
ferramentas promissoras para o marketing no futuro préximo,
nomeadamente para a criagdo de novos canais e para
proporcionar ao consumidor novas experiéncias. As
comunica¢des humanas mediadas pela tecnologia nos
smartphones tenderdo a evoluir para interfaces a que se
associara a inteligéncia artificial, permitindo a interpretacéo
de boa parte das atividades da vida quotidiana das pessoas
e dos seus habitos e comportamentos. Este trabalho revé
os conceitos e potenciais aplicagdes da inteligéncia artificial
em marketing, destacando particularmente o papel dos
novos assistentes virtuais e o seu potencial.
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ABSTRACT
New technologies, such as virtual reality and augmented
reality, are continually evolving, becoming promising
marketing tools for creating new channels and offering new
experiences to consumers. Human communication mediated
by technology on smartphones is evolving towards interfaces
that embody artificial intelligence, permitting the interpretation
of people’s daily activities and their habits and behaviours.
This paper reviews the concepts and the potential applications
of artificial intelligence in marketing, particularly highlighting
the role of new virtual assistants and their potential.
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INTRODUCAO

O mundo em que vivemos hoje ja incorpora inteligén-
cia artificial (Al — artificial intelligence) em tecnologias que
as pessoas usam em varias atividades — na ciéncia, no
ensino, na medicina, na industria e também no marketing.
Do ponto de vista das empresas, a Al pode associar-se
aos processos analiticos e de pesquisa de mercado, aju-
dando a processar mais eficaz e eficientemente enormes
quantidades de dados, detetando tendéncias e mudancgas
de comportamentos do consumidor e da concorréncia, pre-
vendo e estimando vendas, melhorando a logistica e as
operagoes, e personalizando ao limite o relacionamento
com os consumidores. Do ponto de vista do consumidor,
a Al permite criar novas experiéncias e suportar a assis-
téncia virtual em situagdes de consumo ou, simplesmente,
em atividades normais da vida quotidiana.

Ainteligéncia artificial e as técnicas de machine learn-
ing (ML) ja sé&o uma realidade na atualidade. O software é
cada vez mais capaz de aprender sozinho e sem instru-
¢Oes a partir da experiéncia com as pessoas e a prever, e
até executar, tarefas normalmente reservadas aos huma-
nos. O seu potencial ndo tem limites.

Este artigo resulta de uma revisao de literatura e esta
organizado em quatro secgdes: a definicdo do conceito de
inteligéncia artificial, as areas de aplicagao no marketing,
o impacto da inteligéncia artificial na vida dos consumido-
res, assim como no futuro imediato, com a disseminagao
de assistentes virtuais. O texto conclui com a enumeragéo

de perspetivas de desenvolvimento no futuro.



A inteligéncia artificial e o impacto no marketing e no consumidor

I. REVISAO DE LITERATURA

1. Defini¢ao de Inteligéncia Artificial

Sabe-se que a inteligéncia artificial (Al) esta a revolu-
cionar os negocios e a humanidade por todo o mundo
(Campbell et al., 2020). Segundo Gentsch (2019), a inte-
ligéncia € uma habilidade mental que inclui reconhecer
regras, razdes, pensamentos que aprendem com a expe-
riéncia, desenvolvimento de ideias complexas, planea-
mento e resolu¢ao de problemas.

A Al deve apresentar aspetos do comportamento
humano, para poder interagir de modo “humano” sem a
presenca deste. Trata-se, assim, de uma inteligéncia idén-
tica a humana, reproduzida por software e algoritmos.
Porém, a criatividade e a capacidade de adaptacao ainda
sao particularidades humanas que nos distinguem das
magquinas (Gentsch, 2019).

Para Nadimpalli (2017), de um modo geral, a Al envolve
tecnologias tais como machine learning, processamentos
de pronunciagao natural, percegao e raciocinio. Contudo,
a maioria das pessoas veem a Al apenas como um con-
ceito de robdtica. Na perspetiva de Marr (2016), a Al pode
ser vista como uma tecnologia apta para imitar os seres
humanos e executar as tarefas de uma forma inteligente.

A Al traduz-se em capacidade de autoaprendizagem e
aperfeicoase frequentemente, atualizando-se e acrescen-
tando conhecimentos e habilidades. Esta opera no domi-
nio da aprendizagem continua e da automagao, em que a
inteligéncia estimula a analise que é baseada em dados e
possibilita a tomada de decisdes automatizadas (Kumar et
al., 2020).

A partir de volumes significativos de dados, a Al tem
capacidade para apresentar respostas com base em expe-
riéncias prévias. Por exemplo, utilizando tecnologias como
o processamento de linguagem natural, a Al pode reco-
nhecer a voz e, posteriormente, responder-lhe, possibili-
tando que, desta forma, as maquinas realizem tarefas
humanas (Kumar et al., 2020).

Do ponto de vista de Marr (2018), a Al é a tecnologia
que da acesso as maquinas para se instruirem com a expe-
riéncia e realizarem tarefas humanas, visando processar

varios conjuntos de dados para resolver problemas ou

tomar determinadas decisdes. A cada iteracdo de uma
tarefa realizada através da Al, o agente Al melhora a sua
eficiéncia, eficacia e aptidao para identificar ideias para
novos desenvolvimentos. Com isto, pode-se automatizar
tarefas que saem fora da rotina, admitindo que as maqui-
nas raciocinem e operem como os seres humanos (Kumar
et al., 2020). A tecnologia de Al opera e domina na area
de automagao e na aprendizagem continua. Com a utili-
zacgao destas tecnologias, a Al tem o poder de treinar as
magquinas para identificar padroes numa ampla quantidade
de dados (Kumar et al., 2019).

Em sintese, a inteligéncia artificial € uma tecnologia
que tem o objetivo de recolher e processar dados para
consequentemente resolver problemas e tomar decisoes.
Machine learning é a aplicagéo da Al que confere aos sis-
temas a capacidade de aprender e melhorar automatica-
mente a partir da experiéncia sem que para isso tenha sido

explicitamente programada.

2. AREAS DE APLICACAO DAS AT NO MARKETING

A Al tem o poder de dar as empresas diversas formas
de compreender, prever e de se envolver com os clientes,
sendo que cada vez mais se adere a Al na area de mar-
keting. De facto, as utilizagbes da Al nas organizagoes
visam atingir essencialmente o publico (Blueshift, 2018).

Os gestores de marketing sao profissionais que gerem
as decisdes relativas aos produtos, prego, distribui¢ao,
comunicagao e publicidade, marcas, segmentacao e posi-
cionamento, entre outras. Os resultados das suas decisbes
vao depender do comportamento dos seus concorrentes,
fornecedores e revendedores (Tobergte & Curtis, 2010).
Kumar et al. (2019) sublinham que o desenvolvimento tec-
nolégico da Al permite robustecer o conhecimento das
organizagdes sobre a gestao de clientes.

Diversas variaveis em marketing podem ser expressas
quantitativamente, tal como o volume de vendas, pregos,
despesas de publicidade, valor econdmico do cliente, entre
outros. Estas variaveis podem ser determinadas através
de computagao que utiliza sistemas inteligentes (Tobergte
& Curtis, 2010), o que, porém, envolve um elevado grau

de conhecimento, profissionalismo e experiéncia. As tec-
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nologias de Al podem ser uma boa contribuicéo para apoiar
a tomada de decisdo de marketing, pois oferecem suporte
analitico e pratico aos gestores para interpretar a realidade,
prever e tomar decisdes mais fundamentadas.

Também os consumidores ja beneficiam da Al. Hoje em
dia, muitas pessoas ja experienciaram o contacto com a
inteligéncia artificial, tanto em produtos, como em servi-
¢os, sendo um exemplo evidente o reconhecimento de fala,
através do qual o algoritmo de Al reconhece e age de
acordo com os comandos do consumidor.

Atualmente a Amazon é um dos maiores retalhistas do
mundo, assumidamente enfocado no cliente e na inova-
¢ao continua dos seus produtos e servigos. O langamento
da Siri, aplicagao exclusiva de assistente virtual da Apple,
suscitou uma tendéncia que foi seguida por parte da con-
corréncia com o langamento de produtos semelhantes com
assisténcia de voz, de que sao exemplo a Cortana da
Microsoft, o assistente virtual da Google e a Alexa da
Amazon. Em 2014, a Amazon criou o Echo, dispositivo que
consiste num altifalante que esta sempre ativo para ouvir
o consumidor e que “corre” um software especial — a sua
assistente virtual Alexa, encarregada de fornecer informa-
¢Oes e de processar determinadas tarefas. Este disposi-
tivo inteligente encontra-se a venda no website da Amazon
e tem a capacidade de filtrar o ruido externo, incluindo o
som de musica, de modo a evitar sobreposi¢des indese-
javeis aos comandos emitidos pelos consumidores
(Gentsch, 2019). Sempre que o consumidor dirige um
pedido ao Echo, a sua voz é processada pelos servidores
da Amazon, sendo o respetivo sinal convertido em formato
de texto e posteriormente processado e tratado pela Alexa
(Gentsch, 2019; lorga, 2017). A Alexa apresenta diversas
funcionalidades, tais como a reprodu¢éo de musica, a regu-
lacdo de luzes, a ativacdo de um despertador, a leitura de
audiobooks, a divulgagao de informagbes meteoroldgicas
e noticias (Gentsch, 2019).

Com o auxilio da Al, pode-se implementar algoritmos
para tratar individualmente cada cliente, personalizando
combinacgdes de produtos e pregos (Gentsch, 2019). O
marketing “algoritmico” permite analisar eficientemente os
dados disponiveis, agrupa-los, reconhecer padrdes e ten-
déncias, observar e reagir a mudangas, com o proposito

de obter uma solugdo para um certo problema, oferecendo
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mais tempo para a criatividade. Pode constituir, portanto,
uma vantagem competitiva e, com o decorrer do tempo,
contribuir para a fidelizagado do cliente.

No plano do marketing, a Al tem-se baseado em siste-
mas especializados, em redes neuronais e em raciocinios
baseados em casos, como referem Tobergte & Curtis
(2010). Estes autores apresentam como exemplos de sis-
temas especializados a utilizagdo do sistema para encon-
trar o tipo mais adequado de promocéao de vendas, reco-
mendar a realizagdo de anuncios, investigar novas ideias
de produtos e automatizar o reporte de informagao.

Paralelamente, perto de 2000 comegaram a adotar-se
e a popularizar-se os sistemas de gestédo de relaciona-
mento com os clientes (CRM — customer relationship mar-
keting). Os sistemas de CRM estao muito associados ao
marketing direto. Neste ambito, os dados e informacdes
sobre cada cliente, designadamente dados demograficos
e historicos de compras e reclamacgdes, estdo armazena-
dos numa plataforma a qual os marketers acedem para
consulta e analise. O CRM tem tido um grande desenvol-
vimento na area do marketing, pois as empresas conse-
guem personalizar a relagdo com os seus clientes, espe-
rando obter o maximo de retorno econdémico do seu inves-
timento em marketing. A utilizagdo dos dados permite,
igualmente, realizar projecdes e previsdes, antecipando e
avaliando possiveis respostas dos clientes a determina-
das iniciativas e ofertas de marketing (Tobergte & Curtis,
2010). O enorme crescimento de dados disponiveis que
as empresas detém, em boa parte proveniente de intera-
¢Oes digitais intensas e crescentes por parte dos utilizado-
res de redes sociais e da internet em geral, potencia maio-
res oportunidades, mas coloca desafios de processamento
desses dados em tempo real. E necessario processar essa
big data, para dela extrair informacao para analise, essen-
cial para a tomadas de decisdo em marketing (Amado et
al., 2018). Neste contexto, a Al pode revelar-se um instru-
mento poderoso de apoio ao processamento e interpreta-
¢ao dos dados, proporcionando aos marketers os resulta-
dos que pretendem, nomeadamente com o CRM.

As redes neuronais sao modelos de Al que procuram
replicar a forma como opera o cérebro humano, através
da decomposicao de problemas em pequenas componen-
tes, a partir das quais, iterativamente, os problemas séo
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resolvidos usando os resultados das experiéncias anterio-
res (Alcafiiz et al., 2019). As aplicagdes de redes neuro-
nais sao diversas, nomeadamente em modelos previsio-
nais do comportamento individual dos consumidores, o
que é de extrema relevancia para o marketing (Tobergte
& Curtis, 2010).

Um marketer normalmente usa um modelo mental que
usa certos acontecimentos de marketing conhecidos como
base de partida para analisar e prever novas situacoes.
Quando confrontados com um problema, tendem a relem-
brar-se de uma situagao idéntica, ou seja, de um caso ocor-
rido anteriormente e que tenha sido resolvido satisfatoria-
mente, a fim de ter uma referéncia de que partir. Este € um
raciocinio analégico, um ponto de partida para lidar com o
problema corrente (Tobergte & Curtis, 2010), que traduz o
conceito de raciocinio baseado em casos (CBR — case-ba-
sed reasoning) em Al. Basicamente, o CBR visa resolver
problemas novos a partir das solugdes encontradas para
problemas passados. Aplica-se a partir do conjunto de
casos antecedentes no dominio em causa e de um con-
junto de critérios de pesquisa para rever casos idénticos
ao problema.

A Al permite desenvolver e usar varias outras aplica-
¢des que sao orientadas para o cliente, tais como os robds
virtuais, que estao a modificar o atendimento ao cliente em
sistemas de self-service (Fluss, 2017).

Para além de atuar na area do marketing, a Al também
se aplica nas areas da saude (Longoni et al., 2019), edu-
cagao, automacéo industrial, restauragéo, seguranga e
musica, entre outras. Gentsch (2019) € mesmo de opinido
que os desenvolvimentos da Al hoje rivalizam com o

impacto da internet e dos telemoveis.

3.0 IMPACTO DA AT NA RELACAO COM OS CONSU-
MIDORES

Diversos autores tém estudado a relagéao da inteligén-
cia artificial com os consumidores (Davenport et al., 2020;
Gursoy et al., 2019; Levy, 2010; Nadimpalli, 2017).

Segundo Nadimpalli (2017), a maioria dos consumido-
res esta a aceitar Al muito rapidamente, devido a sua

grande disseminag&o quer através de meios de comuni-

cagao social, quer através de experiéncias pessoais, o que
leva a que adquiram confianga na tecnologia, reforcada
quando percebem sensacgdes positivas da sua utilizagao.
Contudo, parte dos consumidores ficam curiosos e reve-
lam interesse em saber mais sobre esse assunto.

E importante salientar que a Al desempenha um papel
muito relevante no acompanhamento de sentimentos gera-
dos pelos consumidores na internet e nas redes sociais.
Existem mecanismos ativados de Al que certificam que os
consumidores encontram de modo facil as suas potenciais
escolhas preferidas (Nadimpalli, 2017). Assim, sao geral-
mente expostos a anuncios pop-up de websites, depen-
dentes em parte do histérico de pesquisa que fazem
quando navegam, com a finalidade de divulgar potenciais
produtos do seu interesse.

No entanto, existem consumidores que manifestam
receio das capacidades da Al, nomeadamente quanto a
falta de controlo e invasao de varios aspetos das suas
vidas privadas (Nadimpalli, 2017). Contudo, a maioria dos
consumidores procura alguma flexibilidade, e atualmente
a presenca da Al esta a possibilitar que as pessoas satis-
fagam boa parte das suas necessidades a partir do con-
forto das suas casas. Os consumidores sao capazes de
realizar pesquisas para compras, avaliar pregos e ler ava-
liacbes escritas por outras pessoas com o intuito de com-
pararem alternativas e adquirir o produto mais adequado.
Além disso, a sua experiéncia de compra em casa € mais
simples, pois podem fazer os pagamentos via online, assis-
tidos por algoritmos, o que é possivel porque as maquinas
registam, guardam e processam instrugoes.

Gursoy et al. (2019), entenderam que existem fatores
que podem influenciar a disposi¢do do cliente em adotar
as tecnologias de Al, como por exemplo, a facilidade de
utilizagao, a influéncia social e as experiéncias anteceden-
tes. Davenport et al. (2020), admitiram que as tecnologias
de Al modificavam os comportamentos dos consumidores,
pelo que desenvolveram estudos para identificar o que
levava os clientes a adotar ou ndo a Al. Quando os clien-
tes veem a Al de modo negativo cria-se uma barreira a sua
adogéo (Davenport et al., 2020). Longoni et al. (2019) suge-
rem que proporcionar aos consumidores a oportunidade
de controlar a Al pode levar a que os mesmos se concen-

trem nos beneficios da personalizagéo.
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O grande desconforto dos clientes passa pelas aplica-
¢bes de Al associadas a robds. Para contornar percegoes
negativas dos consumidores, ultimamente tem-se tentado
tornar os robés mais empaticos (Longoni et al., 2019). Veri-
fica-se, igualmente, que as atitudes dos consumidores
perante os robds variam de acordo com a sua cultura,
sendo importante estudar os respetivos determinantes
(Davenport et al., 2020). Quando os consumidores adotam
tecnologias de Al, por exemplo um robd, é possivel que
este posteriormente possa ter um papel essencial nas suas
vidas, pois passam a prestarlhes servigos e a fazer com-
panhia, como um robd que substitui um animal de estima-
¢éo (Wirtz et al., 2018).

Davenport et al. (2020) referem que, depois de adota-
rem tecnologias de Al, muitos consumidores passam por
uma fase de autorreflexao em que entristecem. Isto resulta
do facto de se aperceberem que estdo a perder autono-
mia perante as situagdes, dado que a Al ajuda na previsao
das suas possiveis preferéncias, por exemplo. Contudo,
se os consumidores perceberem que um algoritmo de Al
apenas sugere potenciais escolhas, podem recuperar a
sensagao de autonomia, se conscientes de que podem
sempre escolher livremente a sua opgao (André et al.,
2018). De um modo geral, existe receio de se perder a liga-
¢ao humana, pois pessoas humanas passarao a estabe-
lecer cada vez mais conexdes com os robds de Al
(Davenport et al., 2020).

Por outro lado, e do ponto de vista de Levy (2010), a
maioria dos consumidores jovens vé a Al como algo com
beneficios e ndo como um ataque a sua privacidade.

Pessoas com negdcios podem tirar partido da Al para
melhorem a sua variedade de produtos, obterem dados
locais, culturais, provaveis tendéncias e até mesmo previ-
sbes das estatisticas nas vendas. Neste caso, o grande
beneficio passa por ajudar o vendedor da loja a acertar
nos produtos e na quantidade correta. Para o consumidor,
as lojas que adotam sistemas de reconhecimento facial ou
sugerem atividades com recurso a realidade virtual ou
aumentada proporcionam-lhes uma experiéncia na compra
mais personalizada e especifica (Levy, 2010).

Por outro lado, e do ponto de vista de Levy (2010), a
maioria dos consumidores jovens vé a Al como algo com

beneficios e ndo como um ataque a sua privacidade.
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Pessoas com negdcios podem tirar partido da Al para
melhorem a sua variedade de produtos, obterem dados
locais, culturais, provaveis tendéncias e até mesmo previ-
sbes das estatisticas nas vendas. Neste caso, o grande
beneficio passa por ajudar o vendedor da loja a acertar
nos produtos e na quantidade correta. Para o consumidor,
as lojas que adotam sistemas de reconhecimento facial ou
sugerem atividades com recurso a realidade virtual ou
aumentada proporcionam-lhes uma experiéncia na compra

mais individualista e especifica (Levy, 2010).

4. ASSISTENTES VIRTUAIS: SINAIS DO FUTURO

O crescimento acelerado que a internet tem tido nos
ultimos anos levou a emergéncia de um Internet of Things
(loT), conceito que, de forma resumida, se traduz na inter-
ligacao de dispositivos que utilizamos no dia a dia a cloud,
podendo ser monitorizados e interagir com determinadas
aplicagdes. Por exemplo, uma aplicagdo pode medir sis-
tematicamente o stock de leite no frigorifico e, se abaixo
de um dado nivel, efetuar uma encomenda automatica a
um fornecedor autorizado; o consumidor recebera como-
damente em casa mais um reforgo de leite no dia seguinte.

Uma das formas que liga o IoT e a Al é o conceito de
assistente virtual inteligente — IVA (intelligent virtual assis-
tant). Como o préprio nome indica, trata-se de um assis-
tente virtual que é capaz de interagir com os seus utiliza-
dores, o que normalmente é feito através de comandos de
voz (Chung & Lee, 2018). Segundo lorga (2017), 0 IVA é
um servigo com capacidade de processamento de dados
de voz, convertendo-os em texto, posteriormente analisado
para suscitar resposta as solicitagcdes do utilizador.

Existem no mercado diferentes solugdes de /VA, sendo
exemplos a Alexa (Amazon), a Siri (Apple), o Google Now
(Google) e a Cortana (Microsoft) (lorga, 2017; Guzman,
2019). Alguns dos dispositivos que suportam servigos com
capacidade de integragéo da Alexa séo o Echo, o Dot, o
Tab e o Fire Tablet. No caso da Siri, esta pode ser encon-
trada nos dispositivos da Apple, tal como iPhones, iPads
e Macs. O Google Now esta presente em dispositivos
Android, enquanto a Cortana esta disponivel para o sis-
tema operativo Windows (lorga, 2017).
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De modo geral, estes dispositivos disponibilizam um
conjunto semelhante de funcionalidades, das quais séo
exemplo aresposta a solicitagdes para reproducao de musi-
cas, sendo inclusivamente possivel solicitar a reproducao
de uma estagao de radio especifica, a procura de informa-
¢cOes de transito ou previsdes meteoroldgicas, a ativagao
de despertador ou o controlo de aparelhos domésticos.

Chung & Lee (2018) referem que os utilizadores da /VA
podem apresentar algumas preocupagdes quanto a sua uti-
lizacdo, nomeadamente no que diz respeito a seguranca
dos seus dados. Tratando-se de um servigo com ligagéo a
cloud, é imprescindivel que os mesmos estejam cientes dos
riscos que acarreta a sua utilizagao, devendo tomar as devi-
das precaugdes de modo a proteger os seus dados com
seguranga — entre elas a alteragao periddica da sua pala-

vra-passe ou a eliminagéo do seu histoérico de utilizagao.

CONCLUSAO

Nao ha duvida de que a Al esta cada vez mais esta a
ser utilizada por diversas areas em todo o mundo, sendo
a sua evolugao constante. Aarea do marketing € uma das
que esta a investir na Al, permitindo as empresas dimi-
nuir o tempo dos processos de pesquisa e analise de
grandes volumes de dados, mantendo um nivel de comu-
nicagao eficaz e personalizado com os diversos consu-
midores individuais.

A parte positiva da Al que resulta para os marketers é
proporcionar-lhes mais tempo para os processos criativos,
em vez de o gastarem em processos que a Al faz melhor
e mais rapidamente. Os avangos na area do processa-
mento de big data proporcionardo aos profissionais de
marketing insights sobre os dados disponiveis que dificil-
mente obteriam, e a consequente dete¢do de novas opor-
tunidades, ao encontro das tendéncias e do que os con-
sumidores preferem.

O futuro ja comegou. Ja se testam automoveis autono-
mos, habilitados com Al que permitem viagens sem inter-
vengao do condutor. Aplicagbes de Al desempenham o
papel de estilistas e especialistas de moda, ajudando o
consumidor a escolher o vestuario. Robés com Al automa-

tizam processos de vendas e facilitam pagamentos e outras

transagoes. Outros robés com Al realizam tarefas e comu-
nicam com as pessoas em casa.

A comunicacdo é uma dimensao particularmente
importante e sensivel. A Al pode oferecer apoio emocio-
nal aos seus utilizadores, podendo colocar questdes que
se ajustam a sua linguagem. Por outro lado, a Al tem a
apeténcia para avaliar a expressao facial e revelar o
estado emocional e cognitivo da pessoa, podendo atuar
consequentemente.

As duvidas sobre o nivel de aceitagédo da Al pelos con-
sumidores constituem um desafio. Estarao estes dispos-
tos a, por exemplo, terem os seus cabelos arranjados por
robds, ou a confiar neles para tarefas de puericultura?
Serado bem aceites os servigos de auxilio a idosos presta-
dos por robds? Neste contexto, as dimensdes cultural e
geracional serao importantes. Por exemplo, a sociedade
japonesa é mais permeavel a solugdes robdticas. Por outro
lado, os jovens de agora sao digital natives, nascidos e
educados num ambiente repleto de tecnologia, com a qual
nunca deixaram de viver, pelo que serdo, em principio,
mais suscetiveis de adotar solugdes com Al.

Por outro lado, a Al podera provocar mais mudangas
ao nivel do retalho, uma vez que se trata de uma area com
um ritmo de crescimento acelerado devido as mudancas
que a tecnologia, em geral, tem suscitado (comércio online,
marketing digital, marketing digital no retalho).

O desenvolvimento da Al e a sua aplicacdo no marke-
ting devera sempre procurar tirar partido da tecnologia,
mas humaniza-la, criando nas pessoas mais confianga e
proporcionando melhores experiéncias enquanto consu-
midores. Nesse sentido, a Al poderd alterar as estratégias

de marketing e o proprio comportamento do consumidor.
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