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Resumo:O desenvaolvimento tecnolégico dos Ultimos anos mudou muito a estrutura do mercado,
introduziu e criou novas tendéncias de mercado, além de obrigar as empresas a se adaptarem a essas
mudancas. Na area do marketing, uma das formas de adaptacdo € combinar inteligéncia artificial e
tecnologia de big data com estratégias organizacionais para permitir a automacéo de processos e coleta
de dados para tomada de decisdo, respectivamente. Essas tecnologias se tornaram uma das principais
apostas dos gestores de marketing para agregar valor ao dia a dia da empresa. Nesse caminho, empresas
gue ainda ndo adotaram tais tecnologias buscam diferentes formas de implementar, unificar e integrar
essas tecnologias. Porém, essa ndo é uma tarefa facil, pois muitos recursos e esforgos precisam ser
mobilizados para se obter os beneficios da combinagdo de tecnologia e estratégias de marketing,
principalmente em Petrépolis. Portanto, esta pesquisa busca entender como é feita a aplicacdo de tais
tecnologias nas estratégias de marketing e se conseguem agregar valor para as empresas. Para isso, foi
realizado um estudo de caso com a Phoenix Consultoria (empresa petropolitana que presta servigos de
consultoria a empresas do interior do Rio de Janeiro) com o objetivo de observar a aplicabilidade dessas
tecnologias na prética em peguenas e médias empresas e compreender as dificuldades, oportunidades e
aplicagdes baseadas na experiéncia vivida por essas empresas.
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1. INTRODUCAO

As constantes evolucdes mercadologicas vém gerando novas tendéncias de consumo e
aumentando, cada vez mais, o desafio de se entender o comportamento do consumidor (REIS
et al., 2016). Atualmente, com o surgimento da era da informacéo e de novas tecnologias, 0s
gestores precisam desenvolver novas estratégias e ferramentas para acompanhar as
transformacdes em toda a sociedade (SELEME, FABRIS, et al., 2009). A ampla criacdo de
dados gerados através da internet, mais conhecidos como Big Data, foi um fator que
possibilitou uma analise mais detalhada dos consumidores e segmenta-los com mais eficacia
(GRISHIKASHVILI, MEADOWS e DIBB, 2014).

A experiencia do consumidor é um conceito bastante importante nas acbes das
empresas e sempre esteve presente nas preocupacdes dos profissionais de marketing. Seu
entendimento e analise sdo responsaveis por desenvolver uma experiéncia Unica e de alto
valor. Além de uma quantidade quase infinita de informacdes, 0 mercado passou a ter acesso a
uma grande variedade de produtos e servigos, por isso, se tornou muito mais exigente. Com o
mundo na palma da mao, as pessoas se tornaram consumidores proativos, que criam conteddo
e interagem o tempo todo através das plataformas digitais (KOTLER e KELLER, 2019).

Todas essas mudancas fizeram com que as organizacdes se adaptassem a essa nova
realidade. Assim, diversas ferramentas de marketing se tornaram grandes aliadas nesse
processo, principalmente no que diz respeito ao gerenciamento de dados e ao marketing
digital. Afinal, com um mundo tdo conectado, as informag6es correm rapidas. Portanto, estar
préximo de seu consumidor, conhecer suas expectativas, disponibilizar informaces rapidas e
acessiveis e atrai-los atraves de seus préprios interesses sdo a¢des fundamentais para o sucesso
do negdcio.

A experiencia do consumidor se manifesta no individuo através de interacdes com a
marca. Quando essa experiéncia € agregada com a inteligéncia artificial, as organizacGes
passam a ser capazes de interpretar a mente e os desejos humanos com mais eficacia. O
desenvolvimento de novas tecnologias leva a tendéncia de que, aos poucos, ocorra uma
substituicdo dos aplicativos mobile por plataformas inteligentes que integrem todas as
experiéncias e contato dos consumidores com as marcas (SILVA, 2020; FROM e CUNHA,
2019).

Nesse contexto, a popularizacdo da internet e dos diversos canais de comunicacao
digital estreitou o acesso a informacdo de uma forma nunca vista antes, facilitando relagdes
entre pessoas de diversos paises, culturas e estilos de vida. Com as empresas ndo € diferente.
Estar presente nos canais de comunicacdo utilizados por seu publico se tornou uma acao
importante nas estratégias de marketing das organizaces. Afinal, para aderir a essa nova
forma de marketing, é preciso se mostrar disposto a ouvir os clientes, conhecer sua forma de
vida e principalmente, sua forma de se comunicar, reunindo dados sobre as experiéncias dos
consumidores como forma de gerenciar o relacionamento com o mercado.

Nesse contexto, a inteligéncia artificial trouxe muito mais do que novas técnicas para
os profissionais de marketing. Ela vem abrindo novos “horizontes” no mercado de trabalho.
Num estudo publicado sobre o tema, Smarandache e Leyva-Vazquez (2018) contam que, em
2017, foram gerados cerca de 8 milhdes de empregos nessa area e pelo menos mais um milhdo
seriam criados nos proximos anos. Um exemplo do novo emprego para os profissionais de
marketing, citado pelos autores, ¢ o de “Especialista em educacdo para [A”, que cuida para
alimentar o banco de dados livre de preconceitos no aprendizado da maquina. Essa
especialidade surgiu em fungdo do incidente do rob6 Tay que, em menos de um dia e por meio
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de sua interacdo com trolls!, adquiriu tendéncias de extrema direita, antifeminista e
transfobica, fazendo com que esse novo emprego surgisse diante dessa nova realidade.
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No campo dos estudos organizacionais, alguns trabalhos investigam o tema,
especialmente em relacdo a questdo da inteligéncia artificial aliada ao marketing e ao Big Data.
Diversos autores trabalham com a ideia de como implementar estas tecnologias e os beneficios
para as empresas e consumidores (REIS et al., 2016; GRISHIKASHVILI, MEADOWS e
DIBB, 2014). Esse artigo se debruca sobre esse tema, no que diz respeito a unido do Big Data e
da inteligéncia artificial aplicada no marketing e ao conhecimento do mercado diante de tais
tecnologias, buscando responder a seguinte questdo de pesquisa: qual a efetividade da
utilizacdo da inteligéncia artificial no ambito do marketing para as organizacdes? Nesse
sentido, foi realizado um estudo de caso com uma consultoria de marketing na cidade de
Petropolis, na regido serrana do Rio de Janeiro, investigando como 0s recursos associados a
gestdo da informacao estdo sendo utilizados pelas pequenas empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

A administracdo de marketing adquiriu, ao longo dos anos, defini¢bes sociais e
gerenciais como uma maneira de facilitar o entendimento desta ciéncia. Assim sendo, Seleme
et al (2009, p.4) conceituam o marketing como um “processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servigos de valor com outros”. Por outro lado, como definicdo gerencial, o
marketing € visto por esses autores como “a arte de vender produtos”.

Para Kotler e Keller (2019, p. 3) 0 “marketing envolve a identificagdo ¢ a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais”. Ele consiste em identificar uma necessidade e criar uma
solucdo para suprir uma determinada necessidade. Para Churchill e Peter (2000, p.4) o
marketing “¢€ o processo de planejar a concepgdo, o prego a promogao e a distribuicao de bens
e servigos para criar trocas que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 63), o marketing tradicional consiste
na segmentacdo do publico, seguida pela definicdo do mercado-alvo. De acordo com 0s
autores, o marketing vem evoluindo e se fazendo cada vez mais presente dentro das
organizacg6es. 1sso mostra que s6 o marketing tradicional ndo basta, pois diversas ferramentas
vém sendo desenvolvidas para auxiliar no dia a dia das organizacGes (SELEME et al., 2009).

Com o surgimento da internet as empresas alteraram seu modelo de comunicacao.
Anteriormente, a comunicacdo era focada em um Unico caminho, enquanto, no atual modelo,
a comunicacao é feita através de maltiplos canais, de forma ativa, focando nos interesses e nas
comunidades e com a participacdo de usuarios. 1sso fez com que as pessoas incorporassem a
tecnologia no seu cotidiano, abrindo oportunidade para a utilizacdo de estratégias de
marketing mais baratas e eficazes, conhecida como marketing digital ou e-marketing
(ALBUQUERQUE e SANTOS, 2018).

O marketing digital esta se tornando a forma mais comum de praticar o marketing
entre as organizagdes. Isso porque, segundo Strauss e Frost (2011, p. 5) o marketing digital se
refere ao “uso da tecnologia da informagdo para os processos de marketing, e os processos de
criar, comunicar, desenvolver e compartilhar ofertas que agregam valor para os clientes,
parceiros e a sociedade em geral”.

1 “Trolls”: Giria utilizada na internet, que designa um individuo com o comportamento de desestabilizar
discussdes e enfurecer outros individuos de forma sistematizada, ou sdo individuos que buscam passar trotes em
discussdes e em outros individuos.
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Morales, Aguilar e Marin (2016) destacam alguns desafios do marketing na era digital,
dentre eles 0 acompanhamento das tendéncias do mercado. Nesse aspecto, cabe a organizacao
identificar as transformacdes na sociedade, com diversas inovagbes - e encontrar
oportunidades para se diferenciar da concorréncia. Ao investir em novos pProcessos e
tecnologias de gestdo para se adaptar, a empresa precisa mensurar se o resultado é satisfatorio
em relacdo ao valor investido.

Salvador e Ikeda (2014) ressaltam a utilizacdo do Big Data no ambito do marketing,
onde os sistemas devem fornecer informacdes relevantes e confidveis em um curto espaco de
tempo, a fim de agilizar o processo de tomada de decisdo e gerar valor para as empresas. Os
mais recentes desenvolvimentos na area de marketing foram devido a imensa quantidade de
dados digitais gerados, ou seja, Big Data (GRISHIKASHVILI, MEADOWS e DIBB, 2014).

Morales, Aguilar e Marin (2016, p. 16) ressaltam cinco caracteristicas, também
conhecidas como 5V, que podem definir o Big Data: velocidade, volume, variedade, valor e
veracidade, no qual o termo velocidade diz respeito a velocidade de captura, do
processamento e da analise de dados. “O volume diz respeito a imensa quantidade de dados
processados e que aumentam a cada instante. A variedade se refere ao tratamento de dados
estruturados e ndo estruturados, que sdo coletados de diversas fontes”. Ja o valor ressalta a
importancia da previsibilidade sobre o retorno do investimento na analise a partir do Big Data.
E por Gltimo, a caracteristica da veracidade se refere ao qudo auténticos e fieis a realidade
esses dados coletados e minerados sdo. MORALES, AGUILAR e MARIN (2016)
acrescentam uma caracteristica a mais, a visualizacdo - que diz respeito a novas formas de
visualizar determinado dado.

Nesse contexto, 0 marketing digital tem se aliado as tecnologias da area da ciéncia de
dados, especificamente no campo da andlise desses dados a partir de algoritmos de
inteligéncia artificial. O resultado dessa unido seria uma maior assertividade de esforcos e
uma maior otimizacdo do tempo gasto dentro das empresas, potencializando as praticas de
marketing voltadas para o cliente final (BARBOSA e SENA, 2011).

Segundo Luger (2013), a inteligéncia artificial € o uso do computador para executar
raciocinio, reconhecimento de padrdes, aprendizado e outras formas de inferéncia. Assim, a
unido dessas tecnologias permite aos profissionais de marketing criar campanhas cada vez
mais segmentadas e efetivas (ALBUQUERQUE e SANTOS, 2018). Segundo Reis et al.
(2016), o Big Data tem o intuito de promover a inclusdo de informacdes extraidas da web ao
contexto das informacGes das organizacdes. Esse termo surgiu no ano 2000, com o inicio da
era digital, como forma de nomear o aumento significativo da capacidade de armazenamento
de dados com o advento da internet (HILBERT e LOPEZ, 2011).

A inteligéncia artificial utiliza diversas técnicas, sendo uma delas a mineracdo de
dados. Nela, a inteligéncia artificial aliada ao Big Data busca encontrar padrdes atraves de
algoritmos de probabilidade e correlacionar os dados ao final do processo com a finalidade de
extrair as informacdes, entendé-las e categoriza-las com computagdo cognitiva. Isso ira gerar
informacodes de valor para as empresas.

O fato é que os sistemas de banco de dados se expandiram para diversas areas e
recursos especificos (BARBOSA e SENA, 2011). Eles foram adicionados para melhorar a
disseminacdo de informac@es, principalmente atraves da Internet. Essa integracdo entre as
areas de marketing e TI ja estd sendo aplicada atualmente em diversos momentos. Como
exemplo desta aplicagdo tem-se as recomendagOes em aplicativos e sites como a Netflix ou
Youtube, que analisam o conteldo assistido e as caracteristicas desses conteudos e
recomendam um resultado semelhante para seus usuarios. Um dos setores que esta sendo
muito atingido por essa inovacao tecnoldgica € o do marketing. Nesse campo, os profissionais
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dessa area tém se esforcado para agregar essa tecnologia as praticas de mercado e aplica-las
no dia a dia das empresas (ALBUQUERQUE e SANTOS, 2018). Existem vérias formas de
implementar estas estratégias no cotidiano do marketing. Segundo Devang et al. (2019, p. 29)
as aplicacbes na Tabela 1 auxiliaram em uma maior satisfacdo e retencédo dos clientes, o que
contribuiu para o desenvolvimento das empresas.

Tabela 1 - Aplicaces de Inteligéncia Artificial

Aplicacao Caracteristica Exemplo de Caso Beneficios obtidos

Saffron Anélise preditiva de USAA testou para melhorar o Aumento na eficacia de 50%
atendimento ao atendimento ao cliente para prever a 88% da previsao.
cliente. efetivamente como determinado cliente

pode entrar em contato com a USAA.

Albert Automacdo de Harley Davidson utilizou o Albert para | Os leads da concessionaram
Marketing. centralizar e automatizar as campanhas | aumentaram 29 vezes o

de marketing digital desde a otimizacdo | nimero em apenas trés
até a execugao. meses.

Persado Dinamica de e-mails O Citi Bank usou esta plataforma de A taxa de clique para
one to one. conteido cognitivo, que combina abertura aumentou em 114%

aprendizado de maquina e PNL para e a abertura do contetido do
gerar palavras e frases que podem e-mail aumentou em 70%.
inspirar um individuo a agir.

Conversica | Pontuagéo de leads A CenturyLink utilizou este aplicativo O ROI da CenturyLink
através de assistente que alcanga, envolve, qualifica e faz o aumentou 20 doélares para
de vendas acompanhamento de leads em e-mail. cada délar investido
automatizado

Layer 6 Al | Analise preditiva Plataforma de aprendizado profundo Auxiliou a Netflix a
para previsdo e personalizagdo de economizar 1 bilhdo de
sugestdes usando historico do perfil do ddlares com a plataforma de
cliente. recomendacao.

Wordsmith | Geragdo de Conteildo | O Yahoo usa o Wordsmith, que é uma O Yahoo adicionou mais de
plataforma NLG, para ajudar a 100 anos, equivalentes da
converter seus dados do futebol em audiéncia engajados pelo
analises detalhadas das partidas. trabalho com Wordsmith

IBM Curadoria de Wimbledon usou o Watson, que é um O Watson aumentou em 25%

Watson Conteldo sistema cognitivo que permite parceria a audiéncia do torneio.
entre pessoas e computadores

Centiment | Semantica social Euler Hermes usou o Centiment para Aumento de leads em 38,1%

obter insights dos sentimentos de seus
clientes sobre a sua marca e produtos.

com a conversdo aproximada
de 51,98%.
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3. ESTUDO DE CASO

Buscando compreender como a Inteligéncia Artificial é utilizada na pratica, por
pequenas empresas, foi realizado um estudo de caso sobre a Phoenix Consultoria, que tem a
finalidade de confrontar a teoria abordada neste trabalho, identificando se ela converge com a
realidade dessas organizacfes. Neste estudo de caso, foi feita uma entrevista junto a um dos
diretores da empresa. Utilizou-se um roteiro semiestruturado, previamente elaborado, mas que
sofreu alteracGes na medida em que as respostas eram concedidas.

A Phoenix Consultoria® é uma empresa que presta servicos voltados ao ambito do
marketing a pequenas e grandes empresas e até mesmo pessoas fisicas. Para isso, busca aplicar
0S conceitos e técnicas mais atuais para que seus clientes se conectem com o publico-alvo
desejado. A empresa esta estabelecida atualmente na cidade de Petrépolis, no bairro do Alto da
Serra. O entrevistado foi o fundador e diretor da empresa, Rafael Fata. Segundo ele, “a ideia da
empresa sempre foi ser uma consultoria e um braco de marketing, assim como um escritorio de
contabilidade presta uma espécie de assessoria continua para seus clientes. No entanto, com as
mudancas do mercado, acabamos por nos adaptar ao marketing digital e toda a tecnologia que
envolve divulgagdes online”.

A Phoenix Consultoria atua ha mais de dez anos no mercado petropolitano e conta com
diversos clientes dos mais variados setores. A empresa oferece diversos servigos, além da
consultoria em marketing, como: gestdo de redes sociais, Google Adwords, planejamento de
campanhas, design, branding, marketing de guerrilha e analise de dados de marketing. A
Phoenix consultoria busca se diferenciar implementando as solu¢des mais atuais do mercado.

Rafael € bacharel em marketing pela Universidade Catolica de Petropolis (UCP), atua
na area de marketing digital ha mais de 10 anos, j& ministrou cursos em faculdades como a
UCP, Estacio de Sa e FMP/FASE sobre marketing digital e redes sociais e ja trabalhou como
analista de midias sociais para o Ministério da Educacdo. O entrevistado ja prestou consultoria
para mais de 250 paginas no Facebook e Instagram e em 2018 obteve uma premiacdo do site
Marketing profissional por um de seus artigos.

Atualmente, ele dirige um podcast através do YouTube, juntamente com um dos
socios, Otavio Palmeira, e além de ser socio-diretor na Phoenix Consultoria ele desempenha o
trabalho nas areas de Social Media, Marketing Digital e Marketing de Guerrilha na empresa.
Um dos motivos para que a empresa tenha aderido a novas tecnologias é explicado na seguinte
afirmacdo de Fata: “estou sempre lendo o mercado de tecnologia e acompanhando as
tendéncias do marketing.”

A empresa estd em constante evolucdo, aderindo a novas praticas mercadoldgicas.
Segundo o entrevistado a atual aposta é a inteligéncia artificial, onde a empresa vem buscando
se especializar e aplicar tal tecnologia com seus clientes. Este tipo de recurso vem atraindo 0s
empreendedores do interior do estado do Rio de Janeiro, assim agregando diferenciais
mercadologicos tanto para a empresa quanto para o cliente.

O entrevistado ressalta que um dos principais motivos para se adotar esse tipo de
tecnologia pela Phoenix Consultoria é a relagdo custo — beneficio. “Sem duvida este é o fator
gue mais atrai o pequeno empresario. Existe um mercado inteiro a ser explorado que se torna

2 PHOENIX CONSULTORIA. Sobre nés. Disponivel em: <http://www.phxconsultoria.com.br/sobre-nos.html>.
Acessado em: 14 mai. 2021.
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uma mao de obra funcional ¢ barata.” Ele ainda conta que os clientes tinham como principal
dificuldade anteriormente “o atendimento simultaneo das pessoas através das diversas midias
digitais disponiveis”, dificuldade essa que em boa parte foi solucionado pela implementacdo da
IA.

As empresas se beneficiaram bastante com a implementacdo de novas tecnologias,
além de modificar a forma de fazer negdcios, isso pode ser visto na seguinte afirmacédo do
entrevistado: “modificou principalmente para as empresaS, percebo que meus clientes
ganharam um movimento maior de vendas e agilizou também, principalmente, o tempo de
atendimento e entrega.”

Em relacdo a inteligéncia artificial, a Phoenix Consultoria auxilia seus clientes, na area
de gestdo de redes sociais, com uma ferramenta baseada em chatbots. O termo chatbot €
derivado das palavras chat e bot da lingua inglesa - chat faz referéncia ao bate-papo e bot a
palavra rob0. Para Rafael Fata, essas tecnologias possibilitaram “a empresa uma nova fonte de
renda através da implementagdo de bots”, sendo necessario “apenas um bom computador e
uma boa internet”.

O chatbot tem o papel de agilizar e automatizar processos utilizando recursos como a
inteligéncia artificial. Segundo Madeira, Neves e Branco (2020, p. 102) os chatbots sdo
softwares aplicativos utilizados pelas organizacdes. Eles “simulam o atendimento feito por
uma pessoa e tém como vantagens a reducdo de custos, aumento da eficiéncia operacional e
melhoria da experiéncia do cliente”. Os autores acrescentam que este tipo de tecnologia utiliza
recursos como inteligéncia artificial e linguagem natural para comunicar-se com pessoas,
porque sao capazes de reconhecer nomes e nmeros.

Um dos clientes que aderiram a essa nova tecnologia pela Phoenix Consultoria é a
empresa Fast Pizza. Trata-se de uma empresa que utiliza chatbots em sua interacdo com seus
consumidores. A Fast Pizza é uma empresa do segmento de alimentacdo, que comercializa
seus produtos por delivery. Além do ponto de venda tradicional, esta empresa buscava otimizar
suas operacOes e neste momento a Phoenix Consultoria surgiu como forma de agilizar os
processos. Nesse trabalho de consultoria, a empresa teve como principal solucdo, segundo o
entrevistado, “a utilizacdo de bots de midias sociais”, em especifico a utilizagdo de um chatbot
desenvolvido pela empresa Chatfuel®

No caso da Fast Pizza, a Phoenix Consultoria trabalhou para implementar tal
tecnologia, analisar e apresentar resultados. Com a utilizacdo deste recurso, foi possivel
otimizar todo o processo de venda nos principais canais digitais, pois € um robd respondendo
de forma imediata uma alta demanda de encomendas, algo que se tornaria complicado para
apenas uma pessoa. Essa tecnologia melhorou a experiencia do consumidor, agilizando o
processo interno da empresa.

Em relacdo a experiencia do consumidor foi implementado o recurso de inteligéncia
artificial neste chatbot. Este recurso possibilitou melhorar o aspecto linguistico do chatbot.
Esta aplicabilidade permite que varidveis sejam interpretadas e respondidas pelo robé, como
por exemplo a utilizacdo de abreviagdes, falta de acentuagdo, palavras erradas e diversos
outros parametros que um chatbot baseado em regras ndo conseguiria compreender.

Fata também ressalta a utilizacdo do Big Data para gerar mais vendas no caso da Fast
Pizza na seguinte afirmacdo: “usamos para facilitar o trafego pago, utilizando andncios nas
rotas onde o motoboy fazia entregas mais rapidas, aumentando assim o nidmero de vendas”.
Através de todo o processo de gestdo da pizzaria, foram gerados uma enorme quantidade de

8 Chatfuel: Empresa que apresenta solucdes de atendimento a partir de chatbot.
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dados mercadologicos e esses dados permitiram agilizar o processo de entrega além de coletar
dados sobre as rotas utilizadas pelo entregador. Com base nessas rotas analisadas pelas
informacOes geradas no sistema, foi tracado uma estratégia de veicular propagandas nas
principais ruas utilizadas pelos entregadores. Isso resultou em um aumento de vendas, além de
conquistar mais clientes e economizar recursos, pois o entregador ja utilizava aquela rota para
fazer entregas em determinados bairros.
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Rafael Fata conta também que eles tiverem como cliente 0 Museu de Cera de
Petropolis. Neste caso os dados coletados e armazenados através do chatbot permitiu-lhes
tracar uma estratégia para direcionar esforgos sob um publico especifico. A estratégia foi
oferecer promog0es para turistas que haviam feito contato com o chatbot durante um periodo
festivo da cidade. Esta estratégia segundo o entrevistado foi bastante efetiva e permitiu o
Museu de Cera de Petrdpolis fechar vendas, a partir dos dados coletados do chatbot.

Fata (2021) ressalta que a principal vantagem competitiva gerada através desta
tecnologia ¢ a “capacidade de desafogar 0 atendimento de clientes, deixando 0s empresarios e
gestores focados somente nos problemas maiores que a 1A ndo resolvia. Isso agilizou muito
uma entrega de pizza por exemplo.”.

O entrevistado avalia que ainda existem pontos a serem explorados e potenciais a
serem descobertos no que tange a utilizacdo da inteligéncia artificial pelas pequenas empresas.
Rafael Fata ressalta esse potencial quando considera que “ainda estamos um pouco distantes
do tempo em que as empresas terdo acesso a uma maquina para gerar um diagnostico completo
de consultoria por exemplo. Mas acho que essa seria uma boa contribuicéo.”

3.1 CONSIDERACOES SOBRE BIG DATA E INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADOS
AS PEQUENAS EMPRESAS.

A historia e atuacdo da Phoenix Consultoria demonstra que, com a inteligéncia
artificial e o Big Data, as pequenas empresas podem ser mais efetivas em suas estratégias
mercadologicas. 1sso pode se tornar um diferencial em épocas de transformac@es sociais tao
profundas pelas quais passa toda a sociedade.

A partir destas tecnologias, a empresa conseguiu coletar informacdes com mais
precisdo e agilidade, para auxiliar a tomada de decisdo dos seus clientes (pequenas e médias
empresas em Petropolis e Rio de Janeiro). I1sso melhorou ndo s6 a qualidade, mas também a
velocidade nas operacdes do cotidiano. Uma prova é o servigo prestado para o Fast Pizza.
Além de melhorar a gestdo da producdo e entrega dos produtos, a consultoria orientou a
respeito da viabilidade para implementar um ferramental como o Chatfuel, que é um recurso
praticamente desconhecido da maioria das empresas de pequeno porte em Petropolis, conforme
explicou o entrevistado.

A aplicabilidade apresentada no caso da Fast Pizza é um exemplo de como a estratégia
de marketing se beneficiou da utilizacdo de inteligéncia artificial e o Big Data, além de como
otimizou os esforgos da empresa. No entanto, Rafael Fata enxerga que o potencial das novas
tecnologias ainda é pouco explorado pelas pequenas empresas. Ele acredita que a maior
oportunidade para que essa tecnologia floresca é o “acesso a uma mao de obra barata que pode
ajudar muito o desenvolvimento de muitas pequenas empresas”. Por outro lado, o maior
desafio de sua consultoria no momento é “a disseminagdo da IA como um aliado de negbcios”.

O consultor também acredita que existem dificuldades a serem solucionadas para que
se tenha uma maior aceitagdo dessas tecnologias nas estratégias das pequenas empresas. Essa
ideia pode ser compreendida na seguinte afirmagdo: “ainda existe muito pouco movimento e
muita resisténcia causada por desinformacdo, mas a cidade tem uma resisténcia a tecnologia
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por si s6. Como citado acima, acho que as interfaces que facilitam o usuério final seriam
essenciais para esse aumento de usos”.
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No caso do Museu de Cera de Petrdpolis a estratégia fundamentada a partir dos dados
coletados do chatbot permitiu a estratégia de vendas ser mais efetiva e direcionar esforcos em
clientes que tinham uma pré-disposicdo a consumir o produto/servigo ofertado. Eles apenas
necessitavam de um estimulo para que ocorresse a venda, neste caso a utilizacdo de promocao
para clientes segmentados.

No estudo de caso a estratégia de utilizar tecnologia de chatbot com inteligéncia
artificial através das redes sociais convergiram para que a empresa utilizasse estratégias
tradicionais para promover vendas em determinados locais fisicos. Este tipo de pratica também
demonstra conceitos abordados por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) em seu livro
Marketing 4.0, que ressaltam a unido e complementacdo do marketing tradicional com o
marketing digital.

Madeira, Neves e Branco (2020, p. 108) acreditam que os chatbot sdo alguns dos
modelos de inteligéncia artificial que podem auxiliar na experiencia do consumidor, pois sao
orientados a interagir com os usuarios baseados em dados recebidos. Aliada as midias sociais e
ao Big Data, essa tecnologia cria uma relacdo mais proxima entre os profissionais de
marketing e os consumidores.

O entrevistado acredita que uma das principais dificuldades de trabalhar com essas
tecnologias ¢ a existéncia de “pouco material de facil acesso para que o publico em geral possa
ter acesso a lA. Isso ocasiona um desconhecimento e desconfianga do mercado”. Ele atribui a
dificuldade de se trabalhar com a inteligéncia artificial e o Big Data de forma unificada para
auxiliar as decisGes de marketing a viabilidade de se desenvolver sistemas individualizados
para determinado cliente, pois a0 mesmo tempo em que o recurso deve ser intuitivo e simples,
as mecanicas de configuracdo devem ser acessiveis, pois aplicacbes mais complexas
necessitam de uma infraestrutura para operar independentemente. Além disso, uma base de
conhecimento em linguagem e programacao faz com que seja necessaria uma equipe de
profissionais para desenvolver tais aplicacdes, tendo em vista o nivel de complexidade e tempo
exigido no desenvolvimento destes tipos de tecnologia.

Além destas dificuldades em unificar as tecnologias, existe, segundo o entrevistado
uma dificuldade cultural normal em cidades de interior, como Petrépolis. Ele afirma estranhar
essa resisténcia na cidade, onde praticamente tudo ¢ online: “acho que a resisténcia a
tecnologia dos empresarios talvez possa se dar por ser uma cidade de interior, mas, nada além
disso”. Ou seja, o fato de poucos empreendedores conseguirem vislumbrar o real potencial,
gera uma resisténcia em aderir a esse tipo de tecnologia e implementar tais ferramentas
mercadologicas.

Ele considera que no atual momento, em funcdo da pandemia, as empresas precisardo
recorrer cada vez mais a novas tecnologias, para ndo ficar tdo dependentes da presenca nao
somente de seus funcionarios, mas também dos clientes. “A inteligéncia artificial e o big data
permitem o gerenciamento das informacdes de qualquer lugar, otimizando a ligacdo das
empresas com seus clientes, por intermédio da analise e utilizagdo dos diversos canais digitais
disponiveis para a interagdo empresa/mercado”.

No entanto, a utilizacdo de ferramentas mais modernas como o Big Data e a
inteligéncia artificial ainda ndo estd totalmente desenvolvida no Brasil. Um estudo
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encomendado pela Microsoft* e pela consultoria FrontierView, em 2020, afirma que é
necessario que o Brasil procure requalificar os profissionais a fim de aproveitar a0 maximo o
potencial da inteligéncia artificial. O estudo também ressalta a importancia de se investir na
adocdo de inteligéncia artificial até 2030, pois devido a COVID-19 ter acelerado a
transformacédo digital no pais, o Brasil € um dos paises que melhor pode desfrutar dos
beneficios trazidos por este recurso, 0 que aumentaria o PIB do pais em 1,8% - no pior dos
Cenarios.
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De fato, o0 caso da Phoenix Consultoria revela que a implantacdo de novas tecnologias
nos processos de gestdo gera diversos resultados. “Aumentamos as vendas e a receita da nossa
consultoria incluindo mais essa frente de assessoria”, o que possibilitou o desenvolvimento e o
crescimento da empresa em vista das novas demandas do mercado. Porém, Rafael Fata
também ressalta que h& pontos a serem melhorados para que a inteligéncia artificial possa
suprir a necessidade das empresas em Petropolis: “existe ainda um acesso dificultado a
interfaces que facilitam o profissional de marketing, o que representa um ponto que deve ser
melhorado para atender todas as necessidades das empresas e também dos profissionais de
marketing”.

4. CONCLUSAO

A inteligéncia artificial ja se transformou numa realidade fundamental no ambiente
organizacional, tendendo a ganhar cada vez mais destaque nos préximos anos. Ja o Big Data €
um potencializador desta tecnologia. A utilizacdo de tecnologias desse tipo € um elemento
impar para manter a competitividade de uma empresa diante do mercado cada vez mais
competitivo e globalizado. Além disso, auxilia as empresas em casos de rapidas adaptacdes
impostas pelas mudancas sociais, como foi o caso da pandemia do Corona Virus.

No atual momento, as empresas mundialmente vém explorando cada vez mais essas
tecnologias, conquistando retornos expressivos em suas estratégias de atendimento ao mercado
e na agregacao de valor para as marcas. Este processo acaba influenciando o cenario brasileiro,
pois esta demanda vinda do exterior impacta também o mercado nacional e consequentemente
as empresas reagem seguindo esta nova tendéncia.

A atual pandemia gerada pelo COVID-19 acelerou este movimento, em que as
empresas comecam a explorar os canais digitais, a inteligéncia artificial e o Big Data, pois 0s
consumidores comecaram a se inserir mais no meio virtual, devido as medidas de isolamento
como forma de limitar a propagacdo do virus. Esse acompanhamento do mercado é parte
fundamental para o profissional de marketing. Assim a base tedrica gerada auxilia a
compreensdo do porqué o marketing comecou a integrar conhecimentos de areas distintas
como Sistemas de Informacéo para o desenvolvimento de técnicas gerenciais.

A inteligéncia artificial surgiu na &rea da tecnologia da informacdo, mas sua
aplicabilidade foi tdo vasta que diversas outros campos a implementaram, tais como: o setor
bancéario, financeiro, telecomunicacdes, educacdo e muitos outros. Os profissionais de
marketing perceberam essa oportunidade de ampliar sua base de conhecimentos, serem mais
efetivos, além de aumentar a capacidade de obter éxito em suas estratégias, algo que ja havia
acontecido com outras mudangas baseadas em novas tecnologias.

4+ NEWS MICROSOFT. A adoc&o de inteligéncia artificial pode adicionar 4,2 pontos percentuais de
crescimento adicional ao PIB do Brasil até 2030. Disponivel em: < https://news.microsoft.com/pt-br/a-adocao-
de-inteligencia-artificial-pode-adicionar-42-pontos-percentuais-de-crescimento-adicional-ao-pib-do-brasil-ate-
2030/>. Acessado: 14 mai. 2021.
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Logo, conclui-se que o marketing vem aderindo conceitos como a inteligéncia artificial
e 0 Big Data para que possam auxiliar nas tomadas de decisfes das estratégias organizacionais,
pois essa € uma realidade mais préxima, que em breve sera praticamente basica no dia a dia
dos profissionais da area.
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O presente trabalho possibilitou observar o conceito de inteligéncia artificial e seus
elementos, demonstrando como ocorreu o0 seu desenvolvimento e sua relacdo com as
estratégias de marketing. Para que as empresas possam se manter competitivas € necessario
que elas acolham estes conceitos e se insiram cada vez mais na cultura digital, sem que
abandonem os esfor¢os no meio fisico.

A partir do estudo de caso observou-se que, no atual momento brasileiro,
principalmente nas cidades de pequeno e médio porte, ainda é complicado para que algumas
empresas consigam usufruir plenamente deste tipo de recurso, pois existem ainda algumas
barreiras de entrada como: a falta de méo de obra especializada, a falta de conhecimento da
tecnologia por parte dos empreendedores e a falta da transformacdo digital dentro das
empresas.

Uma das principais dificuldades encontradas durante a pesquisa foi a de achar empresas
que tenham aderido a cultura digital, as tecnologias que o estudo busca analisar e a
aplicabilidade sob as estratégias mercadoldgicas em nossa cidade. Essa escassez de casos que
demonstrassem a utilizacdo da inteligéncia artificial é prova da restricdo em uma cidade de
médio porte, além de ter poucos dados disponiveis sobre a apuracdo de resultados nessa area,
obtidos pelas pequenas empresas de Petropolis. A pesquisa também teve de optar pelo método
de entrevistas a distancia, devido ao isolamento social necessario para a preservacao da saude
dos individuos.

Por se tratar de um estudo de marketing, foram abordados os temas de inteligéncia
artificial e Big Data por uma perspectiva da aplicabilidade das tecnologias nas estratégias
organizacionais. Pode ser percebido que ainda existe uma dificuldade na aplicabilidade, pois
no caso da Fast Pizza a ferramenta utilizada foi adquirida no mercado, de forma individual.
Porém, foi aplicada num Unico planejamento estratégico, em funcdo do conhecimento de
marketing dos consultores formados num curso universitario de marketing na propria cidade.
O ideal nesse caso, seria que fosse desenvolvida uma ferramenta especifica para a pizzaria,
capaz de atender as necessidades da empresa, mas tal projeto ficaria invidvel do ponto de vista
financeiro e operacional.

Uma possivel solucdo seria 0 uso de machine learning para a integracdo dessa
ferramenta com o sistema de informacéo da pizzaria. Mas isso exigiria um grande esforco e
investimento por parte das empresas. Algo que ainda ira demorar algum tempo, pois pelo fato
de a Phoenix Consultoria ficar sediada no interior do estado do Rio de Janeiro o mercado é
pouco amadurecido para aderir de forma ligeira a tais avangos tecnoldgicos. Desta forma, ha
espaco para gque novas pesquisas sejam realizadas, abordando tal tecnologia que integra a
inteligéncia artificial, sendo bastante importante o estudo de ferramentas que utilizem o
machine learning, pois elas deverdo estar cada vez mais presentes do dia a dia das empresas e
dos profissionais de marketing.

Um dos temas pouco abordados neste trabalho se refere a um conceito que esta
transformando essa area, demonstrando como a inteligéncia artificial e o Big Data podem ser
capazes de ser preditivos a partir da conexdo de diversos dispositivos que possibilitam analisar
0 comportamento de um cliente. Por si s0, esta ideia ja aborda outro tema relacionado a ética
no uso de dados, que € um assunto bastante debatido e que é necessario ser explorado a fundo
para que se possa entender quais os limites éticos para a captura e utilizacdo de informacoes
sobre uma pessoa, sendo outra sugestao para trabalhos futuros.
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Desta forma este trabalho comprovou a efetividade da utilizacdo da inteligéncia
artificial no ambito do marketing para as organizac@es. E possibilitou reforcar a ideia, presente
em trabalhos anteriores, de que estas novas tecnologias irdo transformar a forma de fazer
negocio e irdo facilitar o dia a dia das empresas de forma a agregar potencial, auxiliando as
tomadas de decisdes e tornando os processos das empresas mais efetivos.

Apesar das dificuldades para a utilizacdo de novas tecnologias no cenario de pequenas
e médias empresas no Brasil, principalmente no &mbito de cidades de pequeno e médio porte, é
inegavel o potencial da utilizacdo da inteligéncia artificial e do Big Data para dinamizar 0s
processos de gestdo do marketing dessas organizacgdes.
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