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RESUMO

Com a intensificacdo de dados e da capacidade computacional, a interdisciplinaridade utilizada
na analise do consumidor interage com a Inteligéncia Artificial, dificultando a atuagdo de
profissionais e pesquisadores, pois nem sempre dispdoe de conhecimento para o
desenvolvimento tecnoldgico. Analisando a produgdo da literatura na base Scopus por meio de
técnicas de text mining, o presente artigo busca clusters e insights em evidéncia nesta inter-
relagdo, para contribuircom o mercado, € sugerir aprimoramentos de natureza tedrica. Foram
identificados trés clusters, com grande incidéncia em trabalhos de carater funcional,
direcionados ao desenvolvimento e aplicagcdo de ferramentas tecnoldgicas e sua capacidade de
predi¢do e interagdo com consumidores para agdes comerciais, com lacuna no uso desta mesma
tecnologia para aplicagdo em pesquisa, bem como a necessidade de aprofundamento em
aspectos socioemocionais e contextuais de seu uso.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial; Data Science; Consumidor

ACADEMIC AND MANAGERIAL PERSPECTIVES ON THE STUDY
OF THE CONSUMER WITH DATA SCIENCE: A TEXT MINING
ANALYSIS

ABSTRACT

With the intensification of data and computational capacity, the interdisciplinarity used in
consumer analysis interacts with Artificial Intelligence, making it difficult for professionals and
researchers to work, as they do not always have the knowledge for technological development.
Analyzing the production of literature in the Scopus database with text mining techniques, this
article seeks clusters and insights in evidence in this interrelation, to contribute to the market, and
to suggest improvementsof a theoretical nature. Three clusters were identified, with a high
incidence in works of a functional nature, aimed at the development and application of
technological tools and their abilityto predict and interact with consumers for commercial actions,
with a gap in the use of this sametechnology for application in research, as well as the need to delve
deeper into the socio-emotionaland contextual aspects of its use.
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1 INTRODUCAO

Como a maioria dos problemas de marketing ¢ interdisciplinar, seu campo de estudos
costuma ter resultados fragmentados (BERGER ET AL., 2020). Trabalhos como os de Sheth
(2020)e Sheth e Kellstadt (2021) demonstram a motivagdo da pluralidade com uma linha
evolutiva historica, destacando as metodologias predominantes nos estudos da area desde os
anos 1950, em que se estabeleceu um apelo quantitativo centrado na otimizacao de resultados
de negdcio, posteriormente agregando ferramentas de econometria e operagdes, psicometria nos
anos 1960/1970 com o foco no comportamento do consumidor, e escalas que adotaram técnicas
estatisticas multivariadas.

Esta realidade sofre impactos ao final dos anos 1990 com o repentino crescimento
significativo de dados trazidos pela revolucdo digital, esta marcada por ferramentas que
massificaram a comunicagao e favoreceram a interacao social, além de promoverem o conteudo
gerado pelo usudrio em blogs e midias sociais, gerando uma grande quantidade de informagdes
relacionadasa marca com valor comercial significativo (Kaufmann et al., 2019). Tudo isso
culminando na ideia de que “no passado, as técnicas buscavam dados; no futuro, dados buscarao
por técnicas”(SHETH, KELLSTADT, 2021, p. 781, tradugdo nossa).

Talvez por isso boa parte dos artigos recentes desenvolvidos sob a 6tica da aplicacao
de Inteligéncia Artificial (IA) tem carater funcional, inerentes a construcdo e aplicagcdo de
ferramentas computacionais. Pesquisa realizada entre os meses de dezembro de 2021 e janeiro
de 2022 pelos autores do presente estudo, na base de dados Scopus, com os termos artificial
intelligence, machine learning, data science, consumer e marketing, demonstrou incremento
significativo de publicagdes, predominantes em categorias como computer science €
engineering.

A comunicacdo, aspecto relevante no marketing de relacionamento, recebe a
intervencdo tecnologica em construgdo homem-maquina que exibe tracos de personalidade e
linguagem diferentes dos percebidos nas interagdes entre humanos (MOU, XU, 2017). Assim,
a funcionalidade d4 lugar a uma condi¢ao mais complexa, que atinge tanto as concepcdes quanto
operagdes do marketing. De Bruyn et al. (2020) indicam verdadeiras armadilhas tecnoldgicas e
perigos que os gerentes de marketing precisam considerar ao implementar solu¢des de
Inteligéncia Artificial (IA) em suas organizagdes, como objetivos e funcdes mal definidas,
ambientes de aprendizagem inseguros ou irrealistas, [A tendenciosa, pouco explicavel ou nao
controlavel.

Ferramentas cada vez mais usuais em organizacdes, como os chatbots, encontram
resisténcia por parte de equipes e gestores que, a despeito de verem novos recursos favoraveis
por conta da capacidade de personalizagdo no atendimento a clientes, ainda dispde de
resultantes pouco confiaveis, tomando decisdes que por vezes ndo contribuem com o processo
(LIN; SHAO; WANG, 2022). O uso das ferramentas de IA nao se limita a ferramentas de
interacdo por voz. Ascomposi¢gdes textuais, por exemplo, sdo marcantes nas plataformas
virtuais, aplicadas em avaliagdes online, chamadas de atendimento ao cliente, comunicados
a imprensa, e outras comunicagdes de marketing, que, apoiadas em ferramentas tecnologicas,
permitem a compreensdo (entendida como insights) e construcio de previsdes (BERGER ET
AL., 2020).

Apesar das incertezas e das dificuldades, a boa aplicagdo destas ferramentas em dados
nao estruturados pode favorecer a geracao de insights importantes, ajudando ndo apenas as
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funcionalidades gerenciais, como também a compreender e identificar novos campos e
paradigmas teoricos. Por exemplo, a capacidade ampliada de obtengdo de dados que itens
diversos do dia a dia conectados a internet (condi¢do que caracteriza o termo Internet of Things
— 10T, ou internet das coisas) possuem (HASHEM, 2021), alguns deles promovidos por grandes
empresas de tecnologia como a Microsoft, servem de cendrio e contexto para estudos como o
de Amershi et al. (2019), que constroem modelos de interacdo humano-maquina, indicando
diversas diretrizes para o aprimoramento do design de produtos e ferramentas.

Neles, ¢ demonstrado que, mesmo com o amplo desenvolvimento tecnoldgico, a
estrutura computacional encontra dificuldades de se adaptar de maneira autdnoma a condicao
humana. Em Zhang et al. (2020), sdo analisadas algumas ferramentas de recomendacgao de
servigos, € como perspectivas futuras do estudo, sdo destacados pontos como a volatilidade das
preferéncias dos usuarios (conflitando com os modelos atuais que partem do entendimento de
um comportamento humano estavel/estatico), o desbalanceamento de dados (que cria bases de
treino para a maquina com grandes concentragdes de referéncias em algumas categorias e deixa
pouca participagdo em outras), além das condi¢des inerentes a seguranga e privacidade dos
dados.

As perspectivas futuras para o marketing, do ponto de vista dos consumidores, também
indicam desafios, dado que a evolugdo de dados promoveu novos fendomenos como
comportamentos coletivos e a¢des online e offline, trouxe preocupacdes inerentes a privacidade
e regulacdo, e sugeriu novas abordagens tedricas (menos fragmentadas, menos miopes e com
percepgdes temporalizadas) (LAMBERTON, STEPHEN 2016). A evolucdo destes
entendimentos encontra barreiras, visto que boa parte dos profissionais da area tem pouco
conhecimento de tecnologiasou ndo dispde de um mindset favoravel a tomada de decisdao
embasado em dados (NASCIMENTO,2019).

Dentre os paradigmas apontados por Sheth (2020) para a evolugdo profissional e
académica estariam, por exemplo, entendimentos sobre a mineragao de textos, a analise de emojis
e videos,o processamento de imagens, o reconhecimento de padrdes, ou ainda a integragao de
ferramentas de outras areas, como a andlise forense da criminologia, nos estudos de mercado
para avaliar falhas em produtos ou identificar a origem de comportamentos de consumo.

Mesmo com a IA se tornando cada vez mais importante para pesquisadores e
profissionais emuma variedade de disciplinas de negocios e nas ciéncias sociais, sao poucas as
tentativas de condensar pesquisas e resultados anteriores nesta area (FENG ET AL., 2020). As
acoes neste sentido partem por vezes da condi¢do funcional das ferramentas (coleta de dados,
processamento/categorizacdo, e acdo/delega¢do) para indicar formas de aproveitamento
mercadologico (CAMILLERI, 2020) ou impactos sociologicos e psicologicos potenciais
(PUNTONI ET AL., 2021). Tais diretivas sdo objeto de critica, como visto em Kukier (2021),
que entende queo foco ndo deveria ser na ferramenta, mas em como as empresas a aplicam. Ou
em Kozinets e Gretzel (2021), os quais destacam que os profissionais de marketing, por serem
apenas usudrios,tentam dar sentido aos dados, quando na verdade deveriam estabelecer o foco
das buscas, em uma perspectiva humana, empatica e de racionalidade substantiva.

O presente artigo busca colaborar com este processo evolutivo do marketing e sua
abordagem sobre o consumidor, tanto em termos académicos quanto gerenciais, promovendo
uma analise bibliométrica buscando novos clusters e insights em evidéncia neste campo de
inter-relacdo com o Data Science, favorecendo a identificagdo de topicos que possam contribuir
com o mercado, mas também a identificacdo de lacunas para sugestoes de pesquisas futuras que
aprimorem as bases tedricas do marketing.

2 REFERENCIAL TEORICO
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2.1 Data Science e Inteligéncia Artificial

O conceito de Inteligéncia Artificial (IA) ¢ atribuido por muitos pesquisadores a Alan
Turing, quem primeiro teria idealizado um conceito de maquinas inteligentes, a partir de um
teste em que determinada tomada de decisdo ou execu¢do de acdes seria avaliada por um ser
humano, eeste ndo conseguiria identificar a autoria, se feita por outro humano ou pela maquina
(Taulli, 2020). O termo atualmente ¢, em geral, associado a empreendimentos em ciéncia da
computacdo com foco na simulagdo do aprendizado humano (FENG ET AL., 2020).
Atualmente, este principio norteia empresas na oferta de beneficios aos seus consumidores,
como monitoramento de saude, recomendacao de servigos, ou mesmo conveniéncia como a
ativacaode funcionalidades por voz (PUNTONI ET AL., 2021).

Esta evolugao ¢ creditada ao aumento da capacidade de coleta e armazenamento de
dados (FENGET AL., 2020), que trouxe o termo Big Data para indicar o potencial de
aprofundar nossa compreensdo de padrdes, sugerindo uma possibilidade de ampliar o
carater indutivo das pesquisas, da observacgido de fendmenos e da identificacdo de padroes, para
a constituicao de proposicdes teoricas (HOFACKER, et al., 2016).

Nos diversos atributos que a evolugdo tecnoldgica de processamento de dados trouxe,
talvez um dos mais proeminentes esteja na capacidade de processamento de grandes volumes de
dadosndo estruturados. Balducci e Marinova (2018) caracterizam estes dados sendo usualmente
naonuméricos, multifacetados e capazes de ter diferentes significados ao mesmo tempo. Para
Taulli(2020), estes dados sem formatagao pré-definida, tais como imagens, videos, arquivos de
audio,interacdes de redes sociais e textos diversos, predominam em todos os ambientes.

O autor detalha conceitos associados a IA a partir da perspectiva de dados. Um deles
¢ o de machine learning, ou aprendizado de maquina, no qual, a ferramenta “aprende” um
padrao de comportamento com pouca ou nenhuma intervencdo de um usudrio, a partir de
estatisticas de classificagdo, regressdo ou agrupamento aplicadas em uma base de dados
totalmente ou parcialmente rotulados. Sua evolucdo cunhou o termo deep learning, que se
baseia em redes neurais, tentativas computacionais de desenvolver estruturas similares ao
cérebro humano paraidentificar padrdes e atribuir valores e pesos.

Um dos desafios atribuidos a este processo esta na busca do sentido atribuido aos
dados, comopor exemplo, o que € escrito ou falado por um ser humano. O estudo da linguagem
¢ constituidopela natural language processing (NLP, ou processamento de linguagem natural),
em busca detratativas conversacionais € interacionais entre humanos e maquina. A capacidade de
interpretarcorretamente a mensagem humana e codificar de maneira compreensivel um retorno
promoveuo uso de ferramentas como chatbots, € mais recentemente, a antropomorfizagdao das
ferramentascom sua robotiza¢do e o uso de avatares (representacdes graficas humanas).

Tais ferramentas favorecem a gestao de produtos e marcas, na medida que podem ser
aplicadosna analise de sentimentos dos clientes a partir de suas manifestacdes junto as empresas
ou mesmo nas midias sociais (KAUFMANN et al., 2019). Berezina et al. (2015) demonstram
este processo aplicando o text mining a comentarios de hospedes de hotéis em uma plataforma
de avaliagdo, obtendo categorias associadas a elogios e criticas, além de identificar que clientes
satisfeitos se mostraram mais dispostos a recomendar um hotel referenciando aspectos
intangiveis enquanto os clientes insatisfeitos mencionaram com mais frequéncia os aspectos
tangiveis da estadia.

2.2 Data Science, Marketing e Consumo

As funcionalidades tecnolédgicas e suas aplicagdes seguem na literatura com um tom
futurista, como promessa, por vezes considerando que as necessidades humanas se alteram
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apenas motivadas pelas funcionalidades comercialmente trazidas pelo marketing de produtos
(NG; WAKENSHAW, 2016). Este entendimento parece ser atualizado com premissas como de
Huang e Rust (2020) que apontam para o futuro da pesquisa em IA com focos mecanico (para
automatizar fungdes e atividades de marketing repetitivas), de pensamento (para processar
dados para chegar a decisoes) e sensagdes (para analisar interagdes e emogdes humanas), todos
estes limitados a capacidade de desenvolvimento tecnologico e aprimoramento da A, aliado a
como os consumidores absorverdo em sua rotina as novas funcionalidades.

Ja Davenport et al. (2019), afirmam que a IA mudara substancialmente as estratégias
de marketing e os comportamentos dos clientes, € por isso sugere que as pesquisas busquem
identificar como as empresas mudarao suas estratégias de marketing, como os comportamentos
dos clientes vao se alterar e como as questdes relacionadas a privacidade de dados, preconceito,
e ética irdo impactar a mediacdo deste processo e serdo conduzidas pelos gerentes humanos.

Alguns estudos buscam prover modelos tedricos, tal como o de Ameen et al. (2022),
que contribui com construtos, analisando os aspectos hedonicos e de reconhecimento de
experiéncias do cliente habilitadas por A, identificando um papel positivo do compromisso de
relacionamento e os efeitos mediadores da confianga e do sacrificio percebido no ato de compra
no varejo fisico; ou ainda, Yin e Qiu (2021), que apontam na experiéncia de compras online
que a IA ¢ propicia para melhorar o valor utilitario percebido e o valor hedonico da tecnologia,
ambos atuando como mediadores na inten¢do de compra. No entanto, Thomas e Fowler (2020),
ao comparar e perceber que a IA gera impactos similares aos influenciadores humanos quando
atua em favor de marcas, ressalta que ha ainda uma lacuna conceitual que nio aponta de maneira
segura os fatores que distinguem a performance entre os proprios influenciadores humanos, e
por isso ¢ dificil estabelecer métricas para a [A. Esta dificuldade também ¢ vista na conceituagao
de sentimentos, para a andlise linguistica do contetido desenvolvido por usuarios(Poria et al.,
2014), o que indica que a condicdo metodoldgica também permeia os desafios daspesquisas
futuras.

A pluralidade dos enfoques na literatura quanto a novas linhas de pesquisa traz um
desafio ao marketing, sobretudo relacionado ao consumidor, para a efetiva producdo de
agrupamentos depesquisas que permitam construir conhecimento aderente a nova realidade
tecnologica; afinal,condi¢des trazidas pela [A, como a hiperconveniéncia, t€ém poder para por
fim ao marketing de servigos e outras concepgdes teoricas, como conceituadas atualmente
(Klaus, Zaichkowsky, 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo adota um ensaio, a partir de uma perspectiva bibliométrica,
amparada em metodologia quantitativa, com métodos computacionais de text mining (TM, ou
mineracdo de texto). A técnica tem sido utilizada de maneira recorrente para favorecer a
categorizagdo de temas e prover insights a partir de grande niimero de artigos indexados, a
exemplo dos estudosde Loureiro et al. (2019), para investigar a incidéncia de estudos sobre
realidade virtual como ferramenta de marketing. Ou a andlise de sentimentos no contetdo
gerado pelo usuario (UGC,ou user generated content) como estrutura aplicavel a inteligéncia
de negocios e inteligéncia de marketing (SAURA; BENNETT, 2019).

A coleta de dados englobou o acesso recorrente a base de dados Scopus, maior base de
dados de resumos e citagoes de literatura revisada por pares (Elsevier, 2016), entre os meses de
dezembro de 2021 e janeiro de 2022 para identificacdo de literatura atualizada. Como pesquisa
inicial, adotou-se o uso de filtro a partir dos conectores “AND” e “O”, integrando os termos
marketing e consumer associados a artificial intelligence, machine learning e data science. A
busca inicial englobando publicag¢des entre os anos de 1984 (primeiro registro com os termos
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associados) até 2021, retornou um total de 1.208 artigos, que apds buscados nos sites
respectivos, geraram a possibilidade de 525 arquivos para download no formato pdf. Em
paralelo, utilizou-se a geracdo automatica de arquivo indexado com metadados da plataforma
em formato bibText.

Neste recorte, aplicou-se o text mining com apoio do software R Studio, inicialmente
com a biblioteca bibliometrix, a fim de identificar os principais parametros bibliométricos e a
geracdode insights a partir dos abstracts. Na sequéncia, procedeu-se com a limpeza da base
textual, identificando principais termos, categorizados em uma nuvem de palavras, e
agrupamentos n- grams de trés termos (frigrams), a fim de promover o cruzamento e
detalhamento de clusters previamente apontados.

4 RESULTADOS

Conforme apontado pela literatura, os aspectos tecnologicos associados ao marketing
encontraram crescimento significativo em sua produgdo nos ultimos anos, especialmente a
partir de 2014. Até o ano de 2021, foram registrados 846 artigos publicados com estes termos.
(Figura O1).

Figura 01 — Evolugdo histdrica das publicagcdes em marketing X data science

Annual Scientific Production

Yea

Fonte: elaborado pelos autores.

Esta producdo dispde de origens intensificadas em alguns paises, como Estados
Unidos, Canadd, Reino Unido com ampla participagdo na Europa, mas uma perceptivel
acentuagio de obras no Oriente, como na China, India, Coréia do Sul, e um destaque amplo
para a Australia. (Figura 02). Na lista de publicagdes mais acentuadas com origem nestes paises,
¢ possivel perceber pelas palavras-chave utilizadas pelos autores, a prevaléncia de indicativos
para termosmetodologicos e aspectos de aplicabilidade de funcionalidades, como data mining,
text mining, natural language processing (NLP), sentiment analysis, predictions, chatbots e
neural networks. No entanto, também sio vistos contextos e cenarios ambientais, como social
media (a partir de online reviews), blockchains, ou ainda innovation, e construtos mais
especificos inerentes ao aspecto humanizado, como antropomorphism e privacy.
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Figura 02 — Relacdo de Autores em destaque, paises e keywords
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Fonte: elaborado pelos autores.

A evolugdo dos interesses modificou a concentracao dos termos e enfoques ao longo do
tempo. Até meados dos anos 2000, a associagdo dos temas relacionados as palavras-chave
pesquisadasndo despertava maior detalhamento. J4 nesta ultima década, percebe-se uma
presenga mais clusterizada, em aspectos que remetem ao suporte a tomada de decisdes, ¢ a
definicdo de antecipa¢do de resultados futuros (ou predi¢cdes). Intensifica-se o olhar para
processos de aprendizagem de mdaquina com o advento do Big Data, tanto para fatores
funcionais como na questdo do crédito, quanto para fatores humanos, como a analise de
sentimentos. Mais recentemente, estes impactos sugerem a busca por aplicabilidade das
ferramentas em busca deresultados aplicados a promogdo, sobretudo em func¢do da ampla
presenca do termo advertising.(Figura 03).

A busca por agrupamentos dos termos em maior relevancia a partir das repeti¢des em
trio (trigrams) demonstra complemento desta percep¢ao, haja visto a intensidade da frequéncia
doBig Data e do Social Media, juntamente com o termo artificial intelligence, ladeado por
effectse products and services. A estes, em um segundo nivel de repeticdo, se juntam termos
associados a relacdo, importancia, efetividade e caracteristicas, sugerindo estarem sendo as
pesquisas direcionadas para a busca destas dimensdes entre os termos/temas, € em sequéncia,
com o indicativo de entender, explorar, analisar e propor modelos que impactem na
performance, especialmente, da predicao (Quadro 01).

Figura 03 — Evolugio historica dos temas associados a Al
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Fonte: claborado pelos autores.
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Quadro 01 — Amostra dos Trigrams de maior frequéncia

of big data 64 the characteristics of 14
of social media 33 [ social media platforms 14
artificial intelligence ai 32 on big data 14
of artificial intelligence 31 natural language processing 14
the effect of 30 [ machine learning algorithms 14
big data analytics 20 and machine learning 14
products and services 19 [ to understand the 13
on social media 18 to explore the 13
big data in 16 I o analyze the 13
american marketing association 16 [ the proposed model 13
american marketing 16 the performance of 13
social media and 15 practical implications the 13
the relationship between 14 [ machine learning techniques 13
the importance of 14 using big data 11
the effectiveness of 14 o predict the 11

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir da ferramenta R e sua biblioteca Biblioshiny, € possivel obter o agrupamento
de termoscorrelacionados em clusters de acordo com suas proximidades. Nela, os termos
sugerem 03 clusters. O primeiro € associado a sistemas e algoritmos de aprendizado (de
maquina), evidenciando um carater funcional das ferramentas de IA e suas construgdes
computacionais. Ja o segundo englobam marketing e IA com o termo commerce, sugerindo um
agrupamento pratico/gerencial, ou mesmo pesquisas que prezem pelo empirismo. Por fim, o
terceiro indica uma constru¢do de aprofundamento metodoldgico/tedrico, na medida em que
aponta termos como modelos, metodologias e abordagens (Figura 04).

Figura 04 — Clusters por tema associado ao Al x Marketing

Clusters by Documents Coupling

" design/methodology/approach - conf 100%
. artificial intelligence - conf 17.4%

: marketing - conf 26.3%
1
1
]

artificial intelligence - conf 37%

= learning algorithms - conf 91.7%

artificial inteiligellme - conf 45.7% h: )
marketing -iconf 26.3% :
commerce,- conf 25%

Centrality

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir da nuvem de palavras parametrizada com esta proporcionalidade, ¢ possivel
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perceber a mesma clusterizagdo, no entanto com o marketing sendo abordado pelas perspectivas
de aprendizado de maquina em duas vertentes mais intensas. Uma funcional, associada em
termoscomo data mining e robots, ou em aplicagdes como car driving, ou ainda, a condig¢des
de favorecimento organizacional, especialmente atrelado a custos. Mas também ha evidéncia
de processos decisorios, caracteristicas humanas (ethics/trust) e agrupamentos geograficos
(japan/china/australia), de género (male/female), e a relagdo com outras metodologias (survey),
que permitem sugerir construgdes teoricas e contextuais (Figura 05).

Figura 05 — Nuvem de palavras de maior frequéncia e interrelacdo
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Fonte: elaborado pelos autores.

Ao observar as principais publica¢des pelo volume de citagdes (Figura 06), é possivel
percebera referéncia do trabalho de Wirtz et al. (2018), que conceberam o conceito de robos de
servigo,“interfaces autonomas e adaptaveis baseadas em sistemas que interagem, comunicam e
prestamservigos aos clientes de uma organizacao” (p. 909, tradugdo nossa). Talvez um dos
primeiros autores que buscou analisar as interfaces de trabalho conjunto entre robds e humanos,
destacando ser esta uma relagdo que precisa ser avaliada em uma multiplicidade de niveis, tanto
micro (de programacdo e aprendizado da maquina ou de aplicabilidade da experiéncia do
consumidor), meso (referenciado como a percep¢ao do mercado sobre estas frentes e interagdes)
quanto macro (em uma analise social/societal, identificando os impactos nasrelagdes sociais a
partir das percepcdes anteriores).

Estes aspectos precisariam considerar dimensdes socioemocionais (elementos de
humanizagaodo equipamento/rob0, e sua capacidade de interatividade e presenga social), além
de dimensdesrelacionais (comportando aspectos como confianga e rapport — para os autores
uma percep¢aode uma “interacdo prazerosa” por parte do consumidor). A combinagdo destes
aspectos permitiria indicar a melhor opg¢ao de uso humano-rob6 de acordo com as necessidades
e complexidade de cada consumidor (Figura 07).

Os autores de maior impacto figuram também como de maior relevancia (Figura 08).
Assim, sedestacam em conjunto os trabalhos de Wang et al. (2016), com obras que abordam as
implicacdes do Big Data na industria cinematografica da China, demonstrando o favorecimento
de condi¢des preditivas apoiadas em dados para a definicdo da melhor época de langamento de
um titulo novo no cinema; analisa o favorecimento nas recomendagdes de viagens de sites
especializados com uso de Al dispondo de estruturas antropomorficas (Martin et al., 2020), e
as dimensdes de anincios mobile em midias sociais e a necessidade de convergirem aspectos
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das percepcdes dos profissionais de marketing e do cliente, como condi¢des complementares
(Dwivedi et al., 2021).

Figura 06 — Artigos com maior volume de citagdes
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Fonte: elaborado pelos autores.
Figura 07 — Dimensdes no relacionamento humano-robo
wl
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Fonte: Wirtz et al. (2018).

Pantano, Dennis e De Pietro (2021) aparecem com trabalho pratico, como uma anélise
de textosno Twitter que busca clusterizar fatores atrativos para clientes usudrios de shopping
centers, e assim ampliar o mix de lojas em um formato mais competitivo; ou ainda na mesma
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plataformaconstréi insights sobre as cadeias de fast fashion (Pantano, Giglio, Dennis, 2018).
Kietzmann ePitt (2020) reforcam entendimento de que se tem desenvolvido muitas formas
novas e emergentes de dados ndo estruturados que ainda sdo negligenciados pelos métodos de
analise de contetido existentes, sugerindo aos pesquisadores a usar IA e aprendizado de maquina
para dar menos atencdo a quem fala e mais ao que ¢ falado, extraindo significado e valor dos
oceanosde texto e outros contetidos gerados pelas organizagdes e seus clientes. E Dwivedi
aprofunda ocarater aplicado dos estudos em relevancia, ao integrar métodos de extracdo de
dados e utilizarprocessos de regressao nos dados, desenvolvendo modelo matematico em
postagens de midiassociais para identificar fatores significativos que contribuem para destaque
de influencers em midias sociais (ARORA ET AL., 2019).

Figura 08 — Autores de maior impacto no tema
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Fonte: elaborado pelos autores.

Os autores de destaque e seus trabalhos favorecem ainda a concepgao de trends por
periodos de tempo. Nelas, ¢ possivel perceber que os clusters ja elencados se moldam na
evolugdo historica identificada e apontada previamente, onde até meados de 2018 as
publicacdes tratavam o processo decisorio de maneira pouco aprofundada, sendo este o vinculo
maior entreas tematicas de Al e marketing. Apenas apos 2016 houve uma intensificacao nos
processos, com a entrada de data mining entre os termos em destaque, posteriormente
apontando para a intensificagcdo de caracteristicas de aprendizado de maquina, € mais
recentemente, o olhar parao campo de vendas (Figura 09).

Por tudo isso, os dados das composicoes dos artigos trouxeram inicialmente 3 clusters
de agrupamento de tematicas envolvendo o Marketing e o Data Science. O primeiro tem maior
evidéncia, focando aplicagdes praticas e uso de ferramentas, tanto no desenvolvimento de
algoritmos quanto na extracdo e analise de dados, especialmente em midias sociais, como o
Twitter. Este agrupamento € caracterizado de maneira clara pelos artigos de maior relevancia
identificados na andlise das publica¢des, e sugere aderéncia com entendimentos como o de
Sheth e Kellstadt (2021) em que se percebe um interesse acentuado em formas de intensificar o
processamento das informacdes, lidando com o advento do Big Data (FENG ET AL., 2020).

Ja um segundo cluster vislumbra o marketing de maneira mais acentuada, ainda que
concentrado em ac¢des comerciais. Os focos em predigdo, sistemas de recomendagdo ou mesmo
veiculos autdbnomos refletem um olhar de produto e comunicagdo promocional, ainda que
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aspectos como a andlise de sentimentos esteja vivida e presente em grande nimero. As
condi¢gdes humanas e aspectos cognitivos aparecem como um potencial, a partir de olhares para
as relagdes humano-robd de maneira colaborativa e com estruturas moldadas com aspectos
antropomorficos. No entanto, ¢ valido destacar que os aspectos de tomada de decisdo seguem
em uma linha racionalizada, um aspecto positivista que se acentua com a pretensa ideia de um
modelo de aprendizado de maquina que “desvende” a modelagem racional humana.

Figura 09 — Topicos de maior incidéncia / tempo
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Fonte: elaborado pelos autores.

Um terceiro e tltimo agrupamento ¢ de extrema relevancia para a academia, visto que
esta concentrado em metodologias, modelos e abordagens tedricas., dada a alta concentracao de
trabalhos de foco funcional, , esta vertente permite vislumbrar um amplo espectro de pesquisa,
especialmente ao considerar a necessidade de andlise dos comportamentos inerentes ao
consumo em novos cenarios e contextos, pora exemplo de condigdes como o blockchain, dentre
outros.

Estes clusters trazem uma construgdo similar a sugerida por Wirtz et al. (2018), que
estabelecemtrés dimensdes, uma Macro, de enfoque societal, outra Meso, de enfoque aplicado,
especialmente a praticas comerciais, € uma terceira Micro, totalmente funcional. No entanto,
ela ¢ complementada com uma dualidade na intensidade das pesquisas: uma mais concentrada
em aspectos funcionais, ndo apenas na constru¢ao de instrumentos, como robds e algoritmos,
mas envolvendo construgdes matematicas e estatisticas direcionadas a classificagdo e predigdo
de resultados (BALDUCCI; MARINOVA, 2018; ARORA ET AL.,2019; KIETZMANN; PITT,
2020; PUNTONI ET AL., 2021), com estruturas que ndo apenas tentem pensar, mas também
agir como humanos em formatos de intenso antropomorfismo (MARTIN ET AL., 2020;
TAULLI, 2020).

A outra, em olhar relacional a partir do consumidor/usuario, seus processos decisorios
e fatoresatrativos para a utilizagdo ou nao das novas ferramentas e funcionalidades, os aspectos
socioemocionais estabelecidos na relagdo com a ferramenta e a marca que a representa, € a
consequente decisdo final de compra (WIRTZ ET AL., 2018; PANTANO; DENNIS, DE
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PIETRO, 2021; LIN,SHAO; WANG, 2022). Entre estes clusters, o desafio de intensificar o uso
de métodos de DataScience para auxiliar na propria obtencao de respostas e maior acuracia de
resultados (PANTANO; GIGLIO; DENNIS, 2018), contribuindo para reduzir a fragmentacao
do campo de estudos do marketing (BERGER ET AL., 2020) (Figura 10).

Figura 10 — Composigdo da Literatura em Marketing e Data Science

NIVEL APLICADO:
Vendas
Publicidade

MICRO NIVEL FUNCIONAL:
Tecnologia Machine Learning
Algoritmo Técnicas
Programacgao Equipamentos

Fonte: elaborado pelos autores.
5 CONSIDERACOES FINAIS

E valido retomar o indicativo de De Bruyn et al. (2020) que afirmam que a IA tera um
impactoprofundo, mas ndo cumprird suas promessas em muitos dominios de marketing se nao
resolveros desafios da transferéncia de conhecimento tacito entre modelos de A e organizagdes
de marketing. No entanto, visto que ¢ percebida a intensa producdo de pesquisa centrada em
aspectos funcionais e ferramentais para aplicagdo pratica, cabe a pergunta: o profissional do
marketing € que esta em risco de descompasso com o mercado pela necessidade de se atualizar
no dominio das ferramentas tecnoldgicas, ou este mesmo mercado que carece de identificar e
construir as proposicdes € conceitos que sustentem esta nova concepc¢do de inteligéncia que
marcara o relacionamento humano-maquina, seja no consumo ou no desenvolvimento de suas
atividades?

O presente estudo buscou identificar a composicao da literatura na convergéncia do
marketingcom o data science. Nesta construgdo, foi possivel observar que os trabalhos nestas
areas receberam maior intensidade nos ultimos anos, com a condi¢ao da IA sendo observada
em maior énfase na Giltima década. E possivel perceber uma clusterizagdo dos trabalhos, onde,
alémda ampla producao de carater funcional, hd um entendimento de constru¢des empiricas
para a aplicabilidade destas ferramentas, favorecendo a atividade comercial e promocional,
tanto online quanto off-line. A expectativa de que as intensificagdes das construgdes
matematicas noaprendizado de maquina aprimorem condig¢des preditivas traz um forte potencial
para gestorese profissionais de marketing, seja na assertividade de ofertas ou no aprimoramento
das relagdes, constituidas em ferramentas robotizadas que simulem de forma cada vem mais
assertiva o comportamento humano.

No entanto, as modelagens e demais propositivas tedricas sugerem que hd um vasto
campo a ser explorado, sobretudo pelas transformagdes que o aspecto funcional tem empregado
no comportamento do consumidor. O ultimo cluster concentra condi¢do mais recente, onde as
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pesquisas visam estabelecer novos construtos a partir do carater humano, e seu uso ou nao das
novas funcionalidades de acordo com uma série de composi¢des contextuais, de grupo, ou
mesmo suas motivagdes, percepcdes e impactos no uso, sob perspectivas socioemocionais. Tal
composi¢ao sugere questdes para pesquisas futuras:

e Os fatores socioemocionais que sdo percebidos como motivadores de compra e
motivadores de relacionamento com marcas se alteram com o uso de IA? Em quais
formatos (textuais, por meio de robds com caracteristicas antropomorficas, entre outras
qualificacdes)?

e O contexto tecnologico (online ou com uso de IA no espago off-line) gera os mesmos
impactos em diferentes caracteristicas de grupo (homens, mulheres, jovens, residentes
em determinada regido)? O uso ou a privacdo da IA nestes contextos, pode afetar o
sentido de pertencimento e impactar neste relacionamento?

e Os modelos preditivos t€ém capacidade de estabelecer pardmetros socioemocionais a
partir do aprendizado de maquina, permitindo conceitos de forma indutiva?

Estas e outras questdes sdo pertinentes para a concepgao tedrica, mas também podem
contribuirde maneira direta com os entendimentos praticos € com a construgao funcional da IA,
porém alternando um processo originado na concep¢ao de uso, e trazendo maior relevancia ao
entendimento prévio dos fenomenos em que atuara.

Como limitacdo deste trabalho, aponta-se o uso de base inica de dados (Scopus), com
a sugestao de atualizagdes em estudos futuros com maior diversidade de fontes de literatura.
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