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RESUMO

A utilizacdo da inteligéncia artificial (1A) teve um crescimento exponencial nos ultimos anos em
diferentes areas. Dentro da area da administracdo, seu uso pode ser observado de diferentes
formas no campo do marketing digital. Nesse contexto, este estudo tem como objetivo realizar
um mapeamento das tendéncias de pesquisa sobre a IA no campo do marketing digital. Em termos
metodoldgicos, foi realizado um estudo bibliométrico, no qual utilizou-se o banco de dados da
Web of Science para analisar artigos publicados nos ultimos cinco anos, por meio das andlises de
desempenho e das técnicas de acoplamento bibliografico e de co-ocorréncia de palavras. Os
resultados revelaram os principais autores e periédicos da amostra. Na analise de mapeamento,
foram encontrados seis clusters no acoplamento bibliografico, os quais apresentaram estudos
sobre diferentes aplicac6es da IA no marketing digital, destacando-se a reacdo de consumidores
a A, questbes éticas e gerenciamento de dados, comunicacdo com consumidor final, uso de
chatbots, algoritmos e influencers virtuais. Na andlise de co-ocorréncia de palavras foram
encontrados quatro clusters (marketing e internet; conceitos relacionados a pesquisa; questdes
estratégicas do consumidor online; conceitos mais amplos). Por meio dos agrupamentos
encontrados, foi possivel mapear as tendéncias de pesquisa sobre a inteligéncia artificial no
campo do marketing digital, posto que se identificou as caracteristicas das publicacdes, 0s
principais temas e as principais palavras-chave relacionadas a esses estudos.

Palavras chave: Bibliometria. Inteligéncia Artificial. Marketing. Marketing Digital.
ABSTRACT

The use of artificial intelligence (Al) has experienced exponential growth in recent years across

various fields. In the field of business administration, its application can be observed in several

ways within digital marketing. In this context, this study aims to map research trends on Al in the
domain of digital marketing. Methodologically, a bibliometric study was conducted using the
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Web of Science database to analyze articles published over the past five years, applying
performance analysis as well as bibliographic coupling and keyword co-occurrence techniques.
The results revealed the main authors and journals in the sample. In the mapping analysis, six
clusters were identified through bibliographic coupling, which presented studies on different
applications of Al in digital marketing, with emphasis on consumer reactions to Al, ethical issues
and data management, communication with the final consumer, the use of chatbots, algorithms,
and virtual influencers. In the keyword co-occurrence analysis, four clusters were identified
(marketing and the internet; research-related concepts; strategic issues of the online consumer;
broader concepts). Through the identified groupings, it was possible to map research trends on
artificial intelligence in the field of digital marketing by identifying the characteristics of the
publications, the main themes, and the key terms related to these studies.

Keywords: Bibliometric Analysis. Artificial Intelligence. Marketing. Digital Marketing.
RESUMEN

El uso de la inteligencia artificial (IA) ha crecido exponencialmente en los ultimos afios en
diversos campos. Dentro del ambito administrativo, su uso se observa de diferentes maneras en
el area del marketing digital. En este contexto, este estudio tiene como objetivo identificar las
tendencias de investigacion sobre 1A en el campo del marketing digital. Metodol6gicamente, se
realiz6 un estudio bibliométrico, utilizando la base de datos Web of Science para analizar
articulos publicados en los ultimos cinco afios, mediante analisis de rendimiento, acoplamiento
bibliografico y anélisis de coocurrencia de palabras clave. Los resultados revelaron los principales
autores y revistas de la muestra. En el analisis de acoplamiento bibliografico, se encontraron seis
grupos que presentaron estudios sobre diferentes aplicaciones de la IA en el marketing digital,
destacando la reaccion del consumidor ante la 1A, cuestiones éticas y gestion de datos,
comunicacion con el consumidor final, uso de chatbots, algoritmos e influencers virtuales. En el
andlisis de coocurrencia de palabras clave, se encontraron cuatro grupos: marketing e internet;
conceptos relacionados con la investigacion; cuestiones estratégicas del consumidor online; y
conceptos mas amplios. A través de las agrupaciones encontradas, fue posible mapear las
tendencias de investigacion sobre inteligencia artificial en el campo del marketing digital, ya que
se identificaron las caracteristicas de las publicaciones, los temas principales y las palabras clave
mas relevantes para estos estudios.

Palabras clave: Bibliometria. Inteligencia artificial. Marketing. Marketing digital.
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INTRODUCAO

Segundo Révillion et al. (2020), a internet foi 0 que possibilitou uma maior velocidade e
dinamismo nas transacdes comerciais realizadas. Uma das principais utilidades que foram

possiveis de serem desenvolvidas gracas a evolugdo da internet foi a inteligéncia artificial (1A)
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que, atualmente, € utilizada de maneiras variadas em diferentes areas. O uso da IA obteve um
crescimento exponencial nos Ultimos anos. Apesar de sua criacdo ndo ser recente, apenas agora a
sua utilizacdo ocorre em maior escala, a partir da popularizacédo de ferramentas como o ChatGPT
e Gemini, que foram responsaveis por disseminar o uso da IA e torna-la mais acessivel para a
populacdo em geral. Ainda assim, existem varias outras ferramentas que sdo desenvolvidas e
aprimoradas dia apos dia.

De acordo com Silva et al. (2018), a IA foi criada para que se pudesse executar
determinadas tarefas em aparelhos que foram criados pelos seres humanos, sem necessidade de
interferéncia humana. As fungdes desempenhadas pela inteligéncia artificial aumentam cada vez
mais e, assim, pode ser aplicada em diferentes situagOes para auxiliar nas mais diversas
atividades. Dessa forma, o uso da IA tem se tornado cada vez mais amplo e pode ser usado
também em ambientes de trabalho.

Apesar da IA ser entendida como uma ferramenta que apenas armazena e manipula dados,
ela vai além disso, sendo também capaz de adquirir novos conhecimentos e utiliza-los de modo
a atingir o objetivo pretendido. A IA realiza esse processo a partir da utilizacdo de dados e
informacdes ja existentes e, assim, utiliza seus métodos para resolver questdes mais complexas,
a partir da representacao e utilizacdo dos seus conhecimentos (Silva et al., 2018).

Segundo Las Casas (2021), o volume de dados existente na internet aumenta cada vez
mais, 0 que faz com que as informagdes transportadas se tornem ainda mais complexas. Esse
cenario faz com que analistas apontem a necessidade de que esses dados tenham transparéncia e
neutralidade para que seu uso seja seguro. Assim, entende-se que, percebendo o avanco da
utilizacdo da IA, é importante que sejam monitoradas as consequéncias trazidas pelo seu uso.
Apesar de trazer beneficios, como auxiliar a otimizar processos e gerar conhecimentos rapidos, a
inteligéncia artificial também pode gerar impactos negativos caso nao seja utilizada corretamente.
E necessario que se saiba que ela ndo substitui o cérebro humano, apenas gera resultados a partir
dos comandos que recebe a partir dos seus bancos de dados. Assim, é fundamental que a IA seja
utilizada de forma a auxiliar o trabalho humano e seus processos sempre devem ser conferidos e
lapidados pelo individuo que estiver utilizando-a.

A inteligéncia artificial auxilia ndo apenas em pesquisas e pequenos procedimentos
domeésticos, mas também pode ser utilizada como forma de facilitar e promover melhorias no
trabalho das pessoas de diferentes maneiras, dependendo da area profissional. Dentro da area da

administracdo, ela pode ser utilizada de distintas formas na &rea de finangas, producao, ou gestao
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de pessoas, por exemplo. No entanto, seu uso tem se destacado principalmente na area de
marketing digital (Wang, 2025). O autor Las Casas (2021) define que “marketing digital sao
atividades de marketing praticadas on-line por uma empresa ou individuo”. Assim, percebe-Se a
forte relacdo existente entre 0 avancgo das tecnologias de IA e o marketing digital.

O mundo dos negocios passa por transformagdes rapidamente, e isso decorre
principalmente da evolugédo da tecnologia e do avango da internet. Isso influencia na forma como
as empresas fazem seu marketing e também na forma como ele atinge o cliente. Os processos
tornaram-se mais rapidos e mais ageis. Todos esses avangcos proporcionam um contato rapido
entre a empresa e 0 consumidor, e também podem fazer com que as mensagens transmitidas pela
organizacao atinjam o publico nas mais diversas situacdes (Las Casas, 2021).

Conforme Révillion et al. (2020), uma das principais transformacoes trazidas na area de
publicidade e marketing foi a velocidade com que um produto pode ser apresentado a um novo
publico, gracas a grande abrangéncia atingida pelos dispositivos mdveis, como celulares ou
tablets. Nesse contexto, observa-se que o marketing digital pode ser utilizado pelas empresas
como grande aliado para se comunicar com o consumidor com eficiéncia e agilidade.

Conforme Las Casas (2021), uma das principais vantagens do uso das redes sociais no
marketing digital é a segmentacdo de clientes. Isso ocorre porque, através delas, é possivel
direcionar o contetdo para publicos mais especificos. Dessa forma, é possivel fazer com que as
campanhas de marketing sejam mais eficazes. Nesse cenario, também é possivel observar uma
oportunidade de utilizar as tecnologias de IA para aprimorar campanhas de marketing digital.

Diante do exposto, tendo em vista o0 grande crescimento e relevancia destas duas
tematicas, este artigo tem como objetivo geral realizar um mapeamento das tendéncias de
pesquisa sobre a 1A no campo do marketing digital. Assumindo-se que ambas as tematicas séo
consideradas recentes, optou-se por realizar um estudo bibliométrico de acoplamento
bibliografico (Kessler, 1963) e de co-ocorréncia de palavras (Callon et al., 1983), técnicas estas,
consideradas mais apropriadas para a identificacdo das tendéncias de pesquisa em determinado
campo do conhecimento (Zupic; Cater, 2015), haja vista que se optou por analisar os estudos
publicados nos ultimos cinco anos.

Observa-se que o0s estudos bibliométricos sdo baseados na analise estatistica de
publicacbes académicas, sendo extensivamente utilizados em diversos campos de pesquisa
(Kraus et al., 2022) e validos para 0 avan¢o em uma area do conhecimento especifica (Zupic e

Cater, 2015). Dessa forma, como contribui¢do deste estudo, esta-se identificando e caracterizando
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a frente de pesquisa e as tendéncias acerca da IA no marketing digital, buscando-se contribuir
para uma melhor compreensdo do seu recente desenvolvimento e apresentando oportunidades

para futuros estudos sobre essa tematica.

REFERENCIAL TEORICO

Inteligéncia Artificial

A inteligéncia artificial € um assunto que tem recebido cada vez mais destaque, seja em
ambientes académicos ou na sociedade de forma geral. Nesse contexto, varias informacdes novas
surgem a cada momento, visto que hd muitas IAs se desenvolvendo e se aprimorando
rapidamente. Para que se possa ter um bom entendimento sobre esse tema, é fundamental que
seja entendido como ocorreu seu surgimento e sua evolugdo, além de compreender como ele é
conceituado e outros aspectos relevantes (Gomes; Lopes; Nogueira, 2025).

Conforme Lima (2014), o conceito de inteligéncia artificial ¢ amplo e pode receber varias
definicdes. Ainda assim, destaca que a IA se refere aos procedimentos computacionais que
realizam funcbes que seriam consideradas inteligentes caso tivessem sido feitas por humanos.
Russel e Norvig (2022) também ressaltam o fato de que ha diferentes visGes sobre a IA por parte
dos pesquisadores, sendo que alguns associam a IA ao qudo semelhante ela é em relacdo ao
comportamento humano, enquanto outros associam 0 Seu SUCESSO a Conseguir executar as coisas
corretamente. Os autores também salientam a divergéncia nas defini¢bes de inteligéncia, sendo
que alguns pesquisadores a reconhecem como algo interno, relacionado ao raciocinio e
pensamentos, e outros como algo externo, relacionado ao comportamento.

Um dos grandes marcos do desenvolvimento da inteligéncia artificial foi o Teste de
Turing, desenvolvido por Alan Turing, em 1950. Esse teste foi desenvolvido para analisar se uma
maquina poderia ser capaz ou ndo de pensar. Nesse experimento, um humano realizava perguntas
por escrito para o computador e, caso apds algumas perguntas o entrevistador ndo soubesse
identificar se as respostas foram criadas por um humano ou por outra maquina, a maquina seria
aprovada no teste (Russel; Norvig, 2022).

Apesar dos processos com IA terem se desenvolvido com mais velocidade a partir do
século XXI em decorréncia da alta capacidade de processamento das maquinas, 0s avancos da

inteligéncia artificial ja podiam ser observados a partir de 1955. No contexto de trabalho atual, é
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provavel que méquinas assumam fungdes que podem ser prejudiciais para 0s seres humanos de
alguma forma, seja por assumir algum risco claro, ou por realizar atividades repetitivas que
possam vir a se tornar um problema para o individuo com o passar do tempo. Para 0s seres
humanos, o trabalho tende a ficar mais confortavel, exigindo conhecimento e humanidade, que
ndo pode ser substituido por maquinas. Assim, ressalta-se que a automatiza¢do e o uso das
maquinas devem ser usados de forma a melhorar as condi¢des de trabalho e de vida, e ndo como
algo que ira substituir a mao de obra humana completamente (Vilenky, 2021).

Dentro dos conceitos de inteligéncia artificial, € importante que se tenha conhecimento
sobre as diferengas entre uma Inteligéncia Artificial Forte ou Genérica (Strong Al) e Inteligéncia
Artificial Fraca ou Estreita (Weak Al). Conforme indicado pelo préprio nome, estudiosos indicam
que a Inteligéncia Artificial Forte é a que seria capaz de realizar todas as atividades dos seres
humanos nas mais diversas areas e que, futuramente, poderiam ser capazes de substituir
completamente as atividades das pessoas, levando a uma sociedade controlada completamente
pela IA. No entanto, ainda ndo ha evidéncias o suficiente para sustentar o argumento de que esse
cenario de fato possa vir a ocorrer. Por outro lado, a Inteligéncia Artificial Fraca é aquela possui
maiores limitacdes e ndo pode ser aplicada de forma tdo ampla e aprofundada. Para utiliza-la, séo
necessarios objetivos mais especificos, e é esse o tipo de 1A que mais se observa em utilizacao
nos dias de hoje. Ela pode ser encontrada em ferramentas de transcricdo de texto, traducfes
automaticas ou até mesmo em classificagdo de e-mails em spam e ndo spam (Mussa, 2020).

A inteligéncia artificial esta presente no dia a dia das pessoas, e possivelmente mais do
que € percebido. Ela pode ser observada em aplicativos e servicos utilizados diariamente, como
0 Waze, ao programar rotas, ao receber sugestdes de pesquisas no Google, ou recomendacdes na
Netflix ou no Spotify. H& também assistentes de voz, como a Siri, da Apple, e a Alexa, da
Amazon, que proporcionam informacdes relevantes rapidamente a partir do comando de voz
humano. O fato de a sociedade estar vivendo um periodo no qual as movimentacgdes online s&o
rastreadas e geram informagdes faz com que a inteligéncia artificial também seja observada em
sistemas de vigilancia, analises de crédito, atendimento automatizado em chatbots, comércios
fisicos e virtuais, contratagbes em empresas, pesquisas, estratégias de marketing, interaces nas
redes sociais, entre varias outras situacdes, nas quais muitas vezes pode passar despercebida
(Kaufman, 2022).

Um dos aspectos técnicos da IA que deve ser destacado € a sua capacidade de memoria.

A memoria do cérebro humano néo € tdo capaz e estavel; com o tempo, as lembrangas ficam mais
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distantes e vao ficando mais nebulosas, e muitas em algum momento séo esquecidas. Por outro
lado, a memoria do computador e das maquinas ndo sdo apagadas, o que faz com que elas sempre
sejam localizaveis e sejam capazes de realizar suas funcdes de forma estavel (Santaella, 2023).

Um dos pontos relevantes da IA que deve ser observado sdo os efeitos causados pelo seu
uso. Os resultados trazidos por ela sempre véo depender da forma como 0s seres humanos a estdo
utilizando e onde ela esta sendo aplicada. E de responsabilidade da sociedade analisar se a
inteligéncia artificial deve ser ou ndo inserida em determinado cenario e em determinada
atividade, de forma a mensurar se os riscos da sua utilizacdo compensam pelos possiveis
resultados almejados. Dessa forma, € fundamental que seja buscado um equilibrio, sem que a IA
seja supervalorizada e utilizada em excesso, mas que também ndo seja considerada como algo
essencialmente prejudicial (Kaufman, 2022).

Diante do exposto, percebe-se que a inteligéncia artificial pode possuir diferentes
defini¢cGes dependendo do autor e que seu surgimento ndo é recente. Além disso, observa-se que
sua utilizagdo esta presente no dia a dia da sociedade, ainda que possa passar despercebida. No
campo da ciéncia da administra¢do o uso da IA tem avancado nos Gltimos anos, inclusive na area

do marketing digital.

Marketing Digital

A partir dos grandes avancos tecnoldgicos ocorridos com o passar dos anos, 0 marketing
digital foi a forma de marketing que mais se desenvolveu e obteve crescimento (Dwivedi et. al
(2021). Nesse cenario, é possivel observar varias empresas que utilizam essa ferramenta como
forma de ganhar destaque e visibilidade no mercado. Assim, para que Sse possa ter um
entendimento mais profundo sobre o tema, é fundamental que sejam compreendidos alguns
aspectos e fatos relevantes do marketing digital, além de entender como ele se diferencia do
marketing convencional (Chotisarn; Phuthong, 2025).

Segundo Yanaze et al. (2022), o conceito de marketing refere-se diretamente a relacao
entre 0 mercado e o produto ou servigo oferecido. Os autores apresentam que, para que esse
processo seja eficaz, é fundamental que se tenha um conhecimento aprofundado sobre o0 mercado,
analisando todos os fatores que possam impacta-lo, seja de maneira positiva ou negativa. Nesse
contexto, conforme Gabriel (2020), as transformacdes trazidas pelo mundo digital fazem com

que a sociedade, o consumidor e 0 mercado também tenham passado por mudancas e, assim, 0
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marketing também deve passar por mudancas para que possa acompanhar essas transformacdes
e esse novo cenario, que engloba novas plataformas e ferramentas.

Em razdo do grande crescimento do marketing digital em ambito mundial, € importante
que se entenda mais sobre sua defini¢do. E fundamental que seja compreendido que ele néo é
exatamente um novo tipo de marketing, mas sim, novas agdes que sdo implementadas no
ambiente digital para divulgar empresas, produtos e servigos. O marketing digital ainda esta
relacionado a atender desejos e necessidades dos consumidores, mas a tecnologia fez com que
isso fosse expandido e realizado de uma nova forma (Schiavini et al., 2020).

Para que o marketing digital possa ser elaborado de maneira eficaz, é fundamental que
seja compreendido como funciona a jornada do consumidor. De acordo com Marques (2018),
essa jornada consiste em estar em contato com todo o percurso online do consumidor, de forma
a mapear seu percurso digital. Todas as informacdes deixadas pelo possivel cliente devem ser
monitoradas pela empresa, para que ela possa compreender melhor o que o consumidor busca ou
deseja e seu comportamento online de forma geral. Assim, conforme o autor, cabe & empresa
estar atenta a pegada digital do consumidor ao analisar seus acessos ao website ou a loja,
comentarios postados, formularios preenchidos e todas as outras informacdes compartilhadas que
possam contribuir para a empresa a compreender a jornada realizada por aquele consumidor.

No cenério atual, ja ndo € considerado que as empresas que estdo presentes no ambiente
virtual estdo apenas seguindo uma tendéncia, visto que ja é algo habitual e adotado por grande
parte dos negdcios. Ha varias motivacdes que fazem com que as organizacdes brasileiras entrem
no mundo digital, mas uma das principais € o grande e crescente nimero de usuarios com
presenca online. Apesar de ndo ser a solugéo para todos os problemas existentes de marketing e
comunicacgdo, a evolucdo da web proporciona um maior acesso as informacGes, conteudos,
formatos e modelos de negocio. Ainda assim, a maior inovacdo trazida pela internet nesse
contexto foi o comportamento das pessoas, que ficaram mais ativas, criticas e exigentes nesse
ambiente. Todo esse contexto faz com que seja necessario que as empresas repensem suas
estratégias de marketing, levando em consideracdo toda a atitude e influéncia que os
consumidores possuem no ambiente digital (Turchi, 2018).

Toda essa evolucdo da tecnologia proporciona um ambiente para uma grande diversidade
de acOes de marketing. O meio digital permite diferentes formas de mensurar e avaliar resultados
atraves da sincronizacdo de informag6es. Contudo, diante de tantas ferramentas de marketing

digital disponiveis, pode se tornar dificil utilizar esses recursos de maneira correta, caso ndo se
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tenha o devido entendimento sobre a forma de opera-las. Isso acontece em decorréncia da
velocidade das mudangas surgidas no meio digital, j& que ha sempre novas ferramentas e op¢Ges
mais atualizadas emergindo, fazendo com que seja mais dificil especializar-se em alguma
ferramenta especifica (Gabriel, 2020).

Diante das informacdes apresentadas, observa-se que é importante que o marketing digital
seja utilizado de forma que acompanhe as necessidades e tendéncias do mercado. Além disso,
sabe-se que ¢é fundamental que seja compreendida a jornada do consumidor online, utilizando
todas as informacdes deixadas pela sua pegada digital para que se possa identificar seus
comportamentos e interesses. Ademais, ressalta-se a importancia de que as empresas utilizem o
marketing digital e estejam presentes nesse ambiente, além de estar sempre buscando se atualizar
em relacdo a melhor forma de utilizar as ferramentas disponiveis (Turchi, 2018). Diante do
exposto, é salutar mencionar sobre o uso do marketing digital em um cenéario de inteligéncia
artificial. Apesar de muitas pessoas observarem a inteligéncia artificial com mais facilidade em
ferramentas que criam um dialogo, como a Alexa da Amazon e a Siri da Apple, a I1A também se
faz Gtil ao automatizar algumas tarefas ou realizar previsdes, algo que é amplamente utilizado no
marketing (Hartmann; Exner; Domdey, 2025).

Isso ocorre, principalmente, através de algoritmos que permitem recomendar conteidos
estratégicos e personalizados para o0 publico-alvo que a empresa deseja atingir. Embora
antigamente o uso da IA fosse algo considerado arriscado pelas empresas, hodiernamente,
profissionais de marketing e publicidade ja percebem o quanto o seu uso pode ser beneficial para
0s negaocios, além de compreenderem o quédo importante é captar e analisar os dados dos clientes
para criar estratégias e campanhas de marketing mais eficazes (Antunes, 2023).

Ainda no contexto do marketing digital, as ferramentas de 1A sdo capazes de aperfeicoar
a comunicacdo digital ao proporcionar solucdes e de personalizar a experiéncia do consumidor.
Além disso, ressalta-se que a inteligéncia artificial possui um papel transformador no campo do
marketing digital, principalmente nas midias sociais, por meio de analises automaticas de
indicadores e de interacOes personalizadas com o cliente (Trgovac; Mandi¢; Markovié, 2024).
Diante disso, é possivel observar a forma como o crescimento da IA e do marketing digital estdo
relacionados, visto que sdo dois temas conectados pela evolugdo de tecnologias que geram

impactos na forma como as pessoas exercem suas atividades.
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METODO

Para conduzir metodologicamente esta pesquisa, levou-se em consideracdo os estudos
desenvolvidos por Ribeiro-Navarrete et al. (2022) e de Pifieiro-Chousa et al. (2025). Para o
desenvolvimento deste estudo bibliométrico, utilizou-se o banco de dados da colecgdo principal
da Web of Science (WoS), sendo esta, uma base reconhecida por ofertar um grande nimero de
publicacBes com contetdo de alta qualidade, além de ser a mais comumente utilizada em anélises
bibliométricas e bibliograficas (Birkle et al., 2020).

Buscando as publicacGes realizadas que envolvessem os temas inteligéncia artificial e
marketing digital, a pesquisa na base de dados ocorreu em abril de 2025. Para selecionar a
amostra, foram pesquisados os termos “artificial intelligence” AND “digital marketing”, na op¢ao
“topic”, de forma que essas palavras estivessem presentes nos titulos, resumos ou palavras-chave
(searches title, abstract, keyword plus and author keywords). O operador boleano AND foi
utilizado para que fossem apresentados apenas resultados que trouxessem os dois termos em
conjunto.

Inicialmente, ndo houve limitagcdes de busca em determinados periodicos ou categorias,
contudo, limitou-se a pesquisa para os ultimos cinco anos, utilizando-se o filtro da propria WoS,
0 que gerou 176 resultados. Apds, optou-se por refinar este resultado inicial somente para artigos,
chegando-se em 136 resultados.

Para que se chegasse na amostra final dessa pesquisa, seguiu-se o indicado por Zupic e
Cater (2015), ou seja, foi feita uma leitura de titulo, resumo e palavras-chave dos 136 artigos,
para que fossem selecionados apenas aqueles que estivessem realmente ligados com a tematica
da pesquisa e seus critérios. Caso isso ndo ficasse bem claro, foi realizada a leitura do artigo
completo. Apos a realizacdo dessa etapa, chegou-se a uma amostra final de 123 artigos.

Os dados oriundos para esta amostra final passaram pelo procedimento de limpeza e
revisdo, conforme premissa de Zupic e Cater (2015), buscando assegurar analises de resultados
mais precisas. Para este pré-processamento e analises preliminares utilizou-se o Microsoft Excel.

Em se tratando de técnicas bibliométricas, adotou-se para este estudo analises de
desempenho e de mapeamento. Na andlise de desempenho (Kraus et al., 2022), basicamente
buscou-se descrever a produtividade das publica¢des e o seu impacto por meio das citacdes. Para
esta etapa utilizou-se o auxilio do Microsoft Excel e das aplicacdes da propria Web of Science.

Em um segundo momento, a analise de mapeamento foi realizada a partir das técnicas de
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acoplamento bibliografico e de co-ocorréncia de palavras. Este formato de analise permite mapear
as caracteristicas estruturais de um campo do conhecimento, por meio de redes de elementos de
documentos, autores, periddicos ou palavras, classificando esses elementos em diferentes
categorias (Zupic; Cater, 2015).

Considerando que o objetivo deste estudo é o de mapear as tendéncias de pesquisa que
envolvem a relagdo entre os temas inteligéncia artificial e marketing digital, considerados
recentes na literatura (Bacalhau; Pereira; Neves, 2025), justifica-se a op¢do de analise por
acoplamento (ou pareamento) bibliografico e a co-ocorréncia de palavras. O acoplamento
bibliografico busca fazer uma conexdo entre documentos, autores ou periodicos baseados no
numero de referéncias que eles compartilham, enquanto a co-ocorréncia de palavras faz uma
conexdo entre palavras-chave que aparecem nos mesmos titulos, resumos ou nas proprias
palavras-chave (Zupic; Cater, 2015).

Para tornar a analise de acoplamento bibliografico mais concisa e de mais féacil
apresentacao, utilizou-se o filtro adicional para que os documentos apresentassem pelo menos 10
citacbes na WoS, ou seja, aqueles que apresentassem pelo menos 10 citagdes em comum para
formar um link. J& na analise de co-ocorréncia, foi utilizado um limite minimo de ocorréncia de
5 palavras. Além disso, algumas palavras foram removidas da amostra (artificial-intelligence,
artificial intelligence (ai), e ai), por serem sindnimos de artificial intelligence, que é o termo que
melhor representa a inteligéncia artificial na amostra. Além disso, foi eliminado o termo
consumers e mantido consumer, pois consumer foi o termo que melhor representou a palavra
consumidor na amostra.

Para o desenvolvimento das analises de mapeamento utilizou-se o software VOSviewer
(Van Eck; Waltmann, 2010) na versdo 1.6.20 (CWTS, 2023). Este software permite
representacdes graficas de mapas bibliométricos, facilitando a interpretacdo da dinamica dos
dados (Pifieiro-Chousa et al., 2025).

ANALISE DOS RESULTADOS

Analise de Desempenho

De acordo com o conjunto de publicagdes disponivel na WoS, os 123 artigos selecionados

para a amostra foram escritos por 375 autores, sendo que 6 deles publicaram duas vezes: Dwivedi
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YK; Gomes S; Lopes JM; Nogueira E; Toukola S e Wang YC. As publicagdes foram feitas em
53 paises, com predominancia de publica¢des nos Estados Unidos (17), China (15), Inglaterra
(14) e india (13). No que se refere ao idioma no qual os artigos foram publicados, apenas quatro
deles ndo foram em inglés, sendo que trés foram em espanhol e um em ucraniano.

Em relacdo a quantidade de publicacdes a cada ano, identificou-se que os anos de 2021 e
2022 obtiveram 17 publica¢Bes cada; em 2023, houve 24 publicagdes. Esse nimero dobrou em
2024, com 48 publicacdes, correspondendo a quase 40% da amostra. Em abril de 2025, ja haviam
sido feitas 17 publicacdes. Esse aumento no numero de publicagdes nos ultimos anos mostra o
quanto a inteligéncia artificial e o marketing digital vém sendo relacionados por pesquisadores.
Assim, observa-se a relevancia do estudo da interligacdo entre esses dois temas.

Quadro 1 — Periédicos que mais apresentaram publicacdes

Periodicos Contagem % de 123
Cogent Business Management 4 3,252%
Financial And Credit Activity Problems Of Theory And Practice 3 2,439%
Information 3 2,439%
Journal Of Business Research 3 2,439%
Journal Of Marketing Analytics 3 2,439%
Pacific Business Review International 3 2,439%
Revista Universidad Y Sociedad 3 2,439%
Sustainability 3 2,439%
Applied Sciences Basel 2 1,626%
Asia Pacific Journal Of Marketing And Logistics 2 1,626%
Australasian Marketing Journal 2 1,626%
Information Processing Management 2 1,626%
Information Systems Frontiers 2 1,626%
International Marketing Review 2 1,626%
Journal Of Innovation Knowledge 2 1,626%
Journal Of Marketing Education 2 1,626%
Journal Of Retailing And Consumer Services 2 1,626%
Worldwide Hospitality And Tourism Themes 2 1,626%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Ao ser realizada a andlise dos periodicos, observou-se que o responsavel pelo maior
numero de publicacBes foi o Cogent Business Management, sendo o Unico a publicar quatro
artigos da amostra, conforme se observa no Quadro 1. Em segundo lugar, ha sete periodicos que
publicaram trés artigos, sendo eles: Financial And Credit Activity Problems Of Theory And
Practice; Information; Journal Of Business Research; Journal Of Marketing Analytics; Pacific
Business Review International; Revista Universidad Y Sociedad e Sustainability.

Além disso, dez periddicos realizaram duas publicagdes, enquanto os 98 artigos restantes

da amostra foram veiculados por diferentes periddicos. Esses resultados também podem ser
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observados no Quadro 1, o qual apresenta os periddicos que mais publicaram.

Os artigos da amostra foram publicados por 36 editoras, sendo as principais a Elsevier,
com 18 publicacBes; a Mdpi, com 17 publicacbes; a Springer Nature, com 16 publicacdes; a
Emerald Group Publishing, com 15 publicacfes; a Taylor & Francis, com 10 publicacbes e a
Sage, com 8 publicagdes. Essas seis editoras correspondem a cerca de 68% da amostra.

A amostra de 123 artigos recebeu 1,816 citagcdes na WoS e possui um h-index de 20, o
que significa que 20 dos 123 artigos tem 20 citacdes ou mais. Assim como a quantidade de
publicacBes, a quantidade de citagdes também apresentou um aumento com o passar dos anos.
Em 2021, houve um total de 140 citacdes; no ano seguinte, esse numero mais que dobrou, com
297 citacoes.

No ano de 2023 obteve-se 393 citacdes. Em 2024, ano no qual ocorreu o maior nimero
de publicacdes, também ocorreu o maior nimero de citacbes, com 703. Ja em 2025, ano em que
foram obtidos dados até o més de abril, foram registradas 275 citagGes. Os autores mais citados
podem ser observados no Quadro 2.

Quadro 2 — Autores mais citados

Autores Meédia de citacBes por ano Total de citacBes
Dwivedi et al. (2021) 146 730
Kull, Romero e Monahan (2021) 22,8 114
Mogaji, Soetan e Kieu (2021) 19,4 97
da Silva Oliveira e Chimenti (2021) 14,4 72
Han et al (2021) 12,2 61
van Esch e Black (2021) 9,4 47
Rusthollkarhu et al. (2022) 11,25 45
Luis Ruiz-Real et al. (2021) 8,8 44
Akbari et. al (2022) 9,5 38
Behera et al. (2022) 75 30
Allal-Cherif, Puertas e Carracedo (2024) 9,67 29
Nair e Gupta (2021) 5,6 28
Rodgers e Tam Nguyen (2022) 6,75 27
Lee e Li (2023) 8,67 26
Nalbant e Aydin (2023) 8,67 26
Almansour (2023) 6 24
Singh, et al. (2023) 6 24
Zhou (2022) 5,75 23
Kozinets (2022) 4,4 22
Abdelkader (2023) 6,67 20
Wang (2022) 5 20

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Dentro da anélise de cita¢fes, ha um artigo que deve ser destacado: Setting the future of

digital and social media marketing research: Perspectives and research propositions, publicado
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por Dwivedi et al. (2021), obteve 730 cita¢cdes, com uma média de 146 cita¢Bes por ano e sendo
0 responsavel por cerca de 40% do total de citagdes do periodo analisado. Esse artigo € uma
revisao de literatura escrita por 17 autores e que possui 37 paginas.

A ideia central desta pesquisa foi reunir opinides e perspectivas sobre o futuro da pesquisa
em marketing digital e midias sociais vindas de especialistas nessa area. A inteligéncia artificial
foi um dos temas abordados, assim como a realidade aumentada no marketing, questdes éticas e
estratégias de engajamento nas redes sociais. Diante disso, pode-se observar que o grande nimero
de citacdes desse artigo foi proporcionado pela variedade de questdes associadas ao marketing

digital encontradas ao longo do estudo.

Analise de Mapeamento

Acoplamento bibliografico

Para realizar a analise de mapeamento das pesquisas envolvendo 1A e marketing digital,
foi utilizada inicialmente a técnica de acoplamento bibliografico, que tem como base os
documentos citados e ocorre quando dois documentos utilizam a mesma referéncia (Kessler,
1963). Apds a utilizacdo do filtro adicional para que os documentos apresentassem pelo menos
10 citacdes em comum para formar um link, identificou-se a rede bibliogréafica da amostra.

A Figura 1 demonstra a formacdo da rede bibliografica a partir dos 26 artigos (n6s)

resultantes da pesquisa. Esta rede é interligada por 109 links e formou 6 clusters.
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Figura 1 — Acoplamento bibliografico de documentos relacionando 1A e marketing digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O cluster nimero 1, representado pela cor vermelha, é formado por 6 documentos (6 nds
na rede), os quais possuem um total de 165 citagdes e 65 links. O documento com mais citagdes
desse agrupamento é de van Esch e Black (2021), com 47 citacdes. Singh et al. (2023) é o que
possui 0 maior numero de links, sendo composto por 15 links. Os outros documentos foram
escritos por Keegan, Dennehy e Naudé (2024), Nair e Gupta (2021), Nalbant e Aydin (2023) e
Wang (2022).

Dentro desse cluster, € possivel observar diferentes aplicacfes préticas da IA no
marketing digital e seus efeitos. Keegan, Dennehy e Naudé (2024) realizaram um estudo sobre a
aplicacdo de 1A no marketing B2B por meio de entrevistas com especialistas da area. A partir
disso, foram encontradas algumas contradicGes relacionadas a impasses politicos e culturais sobre
aplicacOes da IA, que reforcam o quanto é importante aprofundar os estudos sobre o tema para
que ela seja utilizada da melhor maneira. Nair e Gupta (2021) realizaram uma revisao de literatura
que foi capaz de encontrar diversas aplicagfes de IA no marketing digital. Os resultados
encontrados podem ser utilizados por profissionais de marketing para otimizar suas estratégias.
Nalbant e Aydin (2023) realizaram uma pesquisa que busca observar a influéncia das tecnologias
movidas por IA no marketing digital e na gestdo de marca, com um enfoque especial no

metaverso. A partir do estudo, foi observado a importdncia de as empresas investirem no
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metaverso, em A e em outras tecnologias para expandir o reconhecimento do seu marketing nos
ambientes virtuais.

Por sua vez, Wang (2022) investigou o uso de 1A para fazer uma segmentacdo de clientes
mais eficiente no marketing digital. Os resultados obtidos a partir do modelo proposto na pesquisa
apontam que, embora a utilizacdo da IA nesse contexto possa ser desafiadora, ela € capaz de
aumentar os lucros da empresa atraves de uma segmentacao de clientes mais eficaz. Singh et al.
(2023) realizaram uma pesquisa que utiliza um modelo de IA de aprendizado por esfor¢co no
marketing digital para maximizar o numero de cliques em anuncios digitais. Os resultados
apresentados pelo estudo foram positivos e 0 modelo proposto foi considerado de grande utilidade
e eficiéncia para campanhas digitais. Van Esch e Black (2021) discorreram sobre 0 quanto 0 uso
da inteligéncia artificial no marketing digital possui potencial e pode ser algo transformador, no
entanto, os autores também destacam o impacto que isso pode ter no trabalho dos profissionais
de marketing e nas questdes éticas envolvidas, além de ressaltar que ainda ha muito a ser estudado
sobre o tema.

O cluster 2, representado pela cor verde, é composto por 5 documentos que possuem 120
citacOes e 46 links na rede. O principal documento do grupo é de Rusthollkarhu et al. (2022),
com 45 citagdes e 24 links. O cluster também possui artigos escritos por Ziakis e Vlachopoulou
(2023), Ullal et al. (2021), Rodgers e Nguyen (2022) e Almansour (2023), com tematicas que
envolvem reacdo de consumidores a IA, questdes éticas e gerenciamento de dados.

Ziakis e Vlachopoulou (2023) realizaram uma pesquisa com o0 objetivo de compreender
como a IA pode ser utilizada para otimizar estratégias de marketing digital por meio de uma
revisdo sistematica de literatura e uma analise bibliométrica. Os seguintes clusters identificaram
as principais areas de estudo sobre o tema: algoritmos de IA/aprendizado de maquina (ML),
midias sociais, comportamento do consumidor, e-commerce, publicidade digital, otimizacéo de
orcamento e estratégias competitivas. Ullal et al. (2021) estudaram sobre o aprendizado de
maquina no marketing digital por meio da reacdo de consumidores a habilidade de venda das
maquinas com IA na india. Os resultados encontrados sugerem que os desenvolvedores de
software devem trabalhar juntamente com profissionais de marketing digital para compreender o
comportamento e preferéncias dos consumidores. Rodgers e Nguyen (2022) abordam as questdes
éticas da utilizacdo da publicidade com inteligéncia artificial no marketing digital, por meio do
estudo da conexao entre decisdes de compra influenciadas por IA com seis correntes filosoficas

éticas. O artigo destaca o quanto é importante que a “publicidade inteligente” seja ndo soO
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eficiente, como também ética.

O estudo de Rusthollkarhu et al. (2022) buscou compreender como gerenciar a jornada
online de consumidores B2B, especialmente através de ferramentas de 1A que auxiliam em
analisar, projetar, envolver e orientar na gestdo de marketing. Por meio de um estudo empirico,
busca-se compreender como a inteligéncia artificial presta suporte no gerenciamento da jornada
do consumidor B2B, e € observado que a integracao de diversas ferramentas de 1A é fundamental
nesse contexto, visto que ela contribui com o marketing digital B2B. Almansour (2023) fala sobre
como o uso da IA influencia os recursos das FinTechs (empresas financeiras), por meio da coleta
de dados em uma FinTech no Reino Unido. Os resultados mostram que a utilizagdo de 1A no
marketing digital e em operacdes didrias impacta tanto a empresa internamente (colaboradores)
como externamente (clientes, meio ambiente, inddstria), o que permite compreender como essas
empresas podem se beneficiar com a IA aplicada nesse contexto.

O cluster 3, representado pela cor azul, é composto por 5 documentos, 0s quais possuem
um total de 330 cita¢des e 55 links na rede, sendo que o documento com maior numero de citacoes
é de Kull, Romero e Monahan (2021) com 115 e o com maior numero de links pertence a Han et
al. (2021), com 13 links. Nesse cluster observa-se a aplicacdo de IA em marketing B2B, na
comunicacdo com consumidor final, uso de chatbots e efeitos éticos. Han et al. (2021) realizou
um estudo bibliométrico sobre o uso de IA especificamente no marketing B2B, e como ela pode
ser utilizada para inova-lo. A partir dos resultados, foi possivel identificar as principais tendéncias
presentes na literatura. Behera et al. (2022) também aborda o marketing B2B, ao explorar 0 uso
da computacdo cognitiva para melhorar a reputacao organizacional nesse contexto, relacionando
0 tema com impasses éticos. Os resultados revelaram a importancia de manter a ética para a
reputacdo e eficacia da organizacao.

Ainda no cluster 3, Lee e Li (2023) estudaram como os chatbots impactam a lealdade dos
consumidores com uma marca. Os resultados apontam que quando o cliente se identifica com o
chatbot, ele tende a se identificar com a marca, sendo mais leal a ela. Kull, Romero e Monahan
(2021) também estudaram sobre os chatbots, mais especificamente em como a mensagem inicial
pode criar uma conexao e aumentar 0 engajamento com a marca. A pesquisa observou que uma
mensagem inicial calorosa tende a fazer o cliente se sentir mais proximo da marca, quando
comparado a uma mensagem que é apenas competente. Por fim, Mogaji, Soetan e Kieu (2021)
também direcionaram sua pesquisa ao cliente, ao analisar como o uso da IA no marketing digital

de empresas que prestam servicos financeiros impactam consumidores mais vulneraveis. O
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estudo destacou a importancia da compreensao das implicacGes éticas da IA, além da importancia
de criar uma conexao humana com o cliente.

O cluster 4, representado pela cor amarela, possui 4 documentos que agregam 164
citacOes e 25 links na rede. O documento mais citado pertence a Da Silva Oliveira e Chimenti
(2021) com 73 citacBes e 0 que possui 0 maior numero de links é o de Akbari et al. (2022). Os
outros dois documentos do grupo foram escritos por Kozinets (2022) e Allal-Chérif, Puertas e
Carracedo (2024). Nesse conjunto, os autores abordam o ambiente virtual, com énfase em
influéncias e concepc¢des online, algoritmos e influencers virtuais.

Da Silva Oliveira e Chimenti (2021) relacionam |A ao marketing digital ao analisar como
os influencers virtuais afetam o marketing, através de uma revisdo sistematica de literatura e uma
netnografia com entrevistas. O estudo identificou 5 categorias que podem facilitar a tomada de
decisdo e futuros estudos sobre influenciadores virtuais: atratividade, autenticidade,
controlabilidade, antropomorfismo/humanizacdo e escalabilidade. Allal-Chérif, Puertas e
Carracedo (2024) também abordaram o tema de influencers virtuais, buscando entender suas
limitacGes e popularidade entre os consumidores. Por meio de estudos de caso e entrevistas, 0s
resultados apontam que o influenciador ndo ser humano pode ser uma vantagem, pode aparentar
ter mais autenticidade, e suas historias sdo mais relevantes que a aparéncia fisica em si.

Ja os autores Akbari et al. (2022) abordaram o desenvolvimento do e-WOM (electronic
word of mouth) por meio de um estudo bibliométrico. A IA é apontada como algo essencial na
sua evolucdo e que trard novas tendéncias nesse cenario ao automatizar e personalizar as
interacdes digitais entre consumidores e marcas. Por fim, Kozinets (2022) falou sobre o uso de
algoritmos de IA e plataformas digitais em branding (gestdo de marca). Por meio de um estudo
tedrico, observou-se que o branding mudou bastante com o passar do tempo. Algumas
plataformas digitais acabam tirando a autonomia das marcas, e em muitos casos, 0s consumidores
ndo percebem a quantidade de algoritmos de 1A que estdo influenciando-os.

O cluster 5, representado pela cor roxa, € formado por 4 documentos, os quais totalizam
86 citacOes e 24 links na rede. Blomster e Koivumaéki (2022) possuem o maior nimero de links,
com 11. Os documentos desse cluster sdo direcionados as partes mais técnicas da IA aplicada em
empresas e no marketing. Figueiredo, Gongalves e Teixeira (2021) realizaram uma revisao de
literatura sobre o uso da tecnologia da informagdo no marketing digital, com o objetivo de
compreender como a utilizagdo de Big Data influencia as estratégias de marketing digital. Os

resultados mostraram que ainda ha muito potencial a ser explorado nessa area, incluindo a
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utilizacéo de IA para anélise de dados.

Por sua vez, Ruiz-Real et al. (2021) conduziram um estudo bibliométrico para analisar as
pesquisas sobre a utilizacdo da 1A nos negocios e na economia. Um dos clusters relacionou o
marketing com IA e outros conceitos digitais, e foi concluido no estudo que a inteligéncia
artificial é fundamental para a competitividade empresarial, inclusive nas estratégias de
marketing. Yaiprasert e Hidayanto (2023) estudaram a aplica¢éo de IA no marketing digital no
setor especifico de negocios de entrega de alimentos. Por meio do aprendizado de maquina e de
modelos matematicos para analisar o comportamento dos clientes, o estudo concluiu que o uso
da IA nesse cenario pode trazer varios beneficios, como aumentar a satisfacdo dos consumidores
e a eficacia do marketing. Blomster e Koivumaéki (2022) investigaram quais tipos de recursos e
capacitacfes sdo necessarios para implementar machine learning no marketing digital das
empresas de maneira eficaz, por meio da anéalise de um projeto de machine learning. Esse estudo
permitiu concluir que, para que esse processo ocorra de maneira eficaz, é fundamental que as
empresas entendam bem os seus dados e tenham profissionais capacitados para opera-los.

O cluster 6, representado pela cor ciano, € formado por apenas dois documentos que
possuem enfoque em marketing digital, sendo que o principal é de Dwivedi et al. (2021),
responsavel por 735 das 746 citacbes do cluster e 14 dos 15 links da rede. Lacércel (2022) fez
uma pesquisa que aponta as principais formas de 1As aplicadas ao marketing digital de turismo,
através de uma revisao sistematica da literatura. Dwivedi et al. (2021) é a obra mais citada de
toda a amostra, conforme a analise de desempenho, reunindo opinides de diversos especialistas
sobre o futuro da pesquisa em marketing digital, envolvendo temas como a IA e outras questdes
relevantes, também por meio de uma revisao de literatura. Enquanto uma das pesquisas focou na
utilizacdo da IA em um setor especifico de marketing digital (o de turismo), a outra contemplou
variados aspectos associados ao marketing digital, incluindo a inteligéncia artificial.

Observa-se, dessa forma, que dentre os seis clusters encontrados nesta anélise, a relagdo
entre A e marketing digital apresentou diversas abordagens. Dentre estas, salienta-se a aplicagdo
da IA no marketing B2B, a influéncia da 1A na gestdo de marca e na segmentacéo de clientes, o
uso de chatbots e influencers virtuais, os aspectos éticos da IA e como ela pode ser utilizada em
estratégias de marketing digital. Além disso, foram encontradas pesquisas sobre a reacdo dos
consumidores a inteligéncia artificial, sobre como gerenciar a jornada online de consumidores
B2B, além de aspectos como a influéncia do Big Data nas estratégias de marketing digital e uso

do aprendizado de maquina.

Revista DCS. 2025, v. 22, n. 84, p. 01-28. 19
ISSN: 2224-4131



Marcela Schoenardie De Boni, Bianca Bigolin Liszbinski

Co-ocorréncia de palavras

Apdbs o acoplamento bibliogréafico, foi realizada a analise de co-ocorréncia de palavras-
chave, caracterizada por utilizar palavras especificas dos documentos com o objetivo de
estabelecer relacGes entre elas e gerar uma estrutura de conceitos dentro de determinado campo
de estudo (Liszbinski; Brizolla, 2021). A Figura 2 apresenta a rede de palavras-chave da amostra,
a partir de um limite minimo de ocorréncia de 5 palavras. Os resultados gerados formaram 4
clusters de palavras-chave, sendo que o cluster 1 possui 9 itens, o cluster 2 possui 8 itens, o
cluster 3 possui 7 itens e o cluster 4 possui 6 itens, totalizando 30 palavras-chave e 229 links na
rede.

O cluster 1, representado pela cor vermelha, é composto pelas palavras inteligéncia
artificial, negocios, marketing digital, consumidor, internet, conhecimento, aprendizado de
maquina, marketing e midias sociais (artificial intelligence, business, consumer, digital
marketing, internet, knowledge, machine learning, marketing e social media). O cluster 2,
representado pela cor verde, é composto pelas palavras analise bibliométrica, big data,
capacidades, framework, impacto, inovacdo, gerenciamento e performance (bibliometric
analysis, big data, capabilities, framework, impact, innovation, management e performance).

O cluster 3, representado pela cor azul, é composto pelas palavras engajamento do
consumidor, transformacdo digital, engajamento, 1A generativa, personalizacdo, marketing nas
midias sociais e estratégias (customer engagement, digital transformation, engagement,
generative Al, personalization, social media marketing e strategies). Por fim, o cluster 4,
representado pela cor amarela, reuniu as palavras comportamento, informacdo, modelo, online,

tecnologia e confianga (behavior, information, model, online, technology e trust).
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Figura 2 — Co-ocorréncia de palavras-chaves sobre 1A e marketing digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A partir da observacéo da figura 2, observa-se que, no cluster 1, os dois termos centrais
sdo marketing digital, com 64 ocorréncias, e inteligéncia artificial, com 55 ocorréncias, que
possuem 29 links cada, ou seja, estdo interligados com todas as palavras-chave da rede, o que se
justifica por representarem o tema central da pesquisa. No cluster 2, o termo que mais apresenta
links é o impacto, com 20 links e 18 ocorréncias, sendo a principal palavra-chave presente nesse
agrupamento.

No cluster 3, é possivel observar o termo transformacgéo digital como principal, pois
possui 6 ocorréncias, 16 links e possui alta relagdo com as palavras-chave do grupo e com o tema
estudado. Por fim, no cluster 4, é possivel identificar tecnologia como o termo mais relevante, o
qual possui 15 links com as outras palavras-chave presentes na rede e teve 10 ocorréncias. O
quadro 3 apresenta a lista de palavras-chave presentes na amostra com 0S Seus respectivos
numeros de ocorréncias, links na rede e cluster ao qual pertencem.

Com base nos resultados apresentados, observou-se que os termos mais utilizados foram

marketing digital e inteligéncia artificial, o que ja era esperado, posto que esses foram os termos
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utilizados para selecionar a amostra da pesquisa e descrevem a temética estudada. Essas duas

palavras-chave estavam presentes no cluster 1, que englobam mais a tematica do marketing e da

internet.
Quadro 3 — Palavras-chave em co-ocorréncia
Palavra-chave N de ocorréncias Links na rede Cluster
Marketing digital 64 29 1
Inteligéncia artificial 55 29 1
Midias sociais 26 27 1
Impacto 18 20 2
Aprendizado de méquina 13 21 1
Marketing 12 13 1
Framework 11 16 2
Gerenciamento 10 18 2
Tecnologia 10 15 4
Big data 8 13 2
Comportamento 7 20 4
Inovacgdo 7 14 2
Informacéo 7 13 4
Online 7 13 4
Transformacéo digital 6 16 3
Conhecimento 6 14 1
Engajamento do consumidor 6 14 3
Personalizacéo 6 13 3
Marketing nas midias sociais 6 13 3
Modelo 6 13 4
Anélise bibliométrica 6 12 2
Internet 6 10 1
IA generativa 6 9 3
Capacidades 5 13 2
Performance 5 13 2
Confianca 5 13 4
Engajamento 5 12 3
Estratégias 5 12 3
Negécios 5 10 1
Consumidor 5 10 1

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No cluster 2, as palavras estdo mais relacionadas a palavras de pesquisa e conceitos mais
amplos, como analise bibliométrica, framework e performance. Ja no cluster 3, os conceitos
aproximam-se ao abordar temas como questdes estratégicas do consumidor online, apresentando
palavras como consumidor, engajamento, personalizagdo e marketing nas midias sociais. Por fim,
no cluster 4, é possivel identificar palavras mais genéricas e que se conectam a tematica estudada
de forma mais ampla, apresentando palavras-chave como informacdo, confianca e

comportamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Embora o surgimento da inteligéncia artificial ndo seja um fendmeno recente, sua
utilizacdo teve um crescimento exponencial nos Gltimos anos em diferentes areas. Dentro da area
da administracdo, seu uso pode ser observado de diferentes formas no campo do marketing
digital. Assim, esse estudo buscou identificar as principais tendéncias de pesquisa sobre a 1A no
campo do marketing digital. A bibliometria foi adotada como metodo de pesquisa com as analises
de acoplamento bibliografico e de co-ocorréncia de palavras. Essas técnicas sdo recomendadas
para acompanhar tematicas e tendéncias recentes de pesquisa, 0 que contribui para uma melhor
compreenséo do recente desenvolvimento dos termos estudados.

Para realizar a coleta de dados, foi utilizada a base da Web of Science, utilizando como
filtro artigos publicados nos ultimos cinco anos que contivessem 0s termos “inteligéncia
artificial” e “marketing digital”. A partir da amostra final de 123 artigos, foi realizada a analise
de desempenho das publicacdes, além da construcdo da rede de acoplamento bibliogréfico e da
rede de co-ocorréncia de palavras-chave. Essas analises formaram agrupamentos em cada rede
que permitiram verificar quais eram as relagbes existentes em cada grupo que faziam seus
elementos se aproximarem.

Por meio da anélise de desempenho, identificou-se como o maior destaque o estudo de
Dwivedi et. al (2021), o qual obteve 730 citagBes. O documento foi o mais citado da amostra e é
o responsavel por cerca de 40% do total de citacbes do periodo analisado. Ainda dentro da anéalise
de mapeamento, observou-se que o periddico responsavel pelo maior nimero de publicacdes foi
0 Cogent Business Management, sendo o Unico a publicar quatro artigos da amostra.

Ja na andlise de mapeamento, foi realizado inicialmente o acoplamento bibliogréfico, o
qual criou um mapa que interliga documentos que apresentam pelo menos 10 citacdes em comum.
A rede criada formou 6 clusters que relnem os artigos que mais se aproximam uns dos outros.
No cluster 1, é possivel observar diferentes aplicacGes praticas da IA no marketing digital e seus
efeitos. No cluster 2, foram encontradas tematicas que envolvem reacéo de consumidores a IA,
questbes éticas e gerenciamento de dados. J& no cluster 3, observa-se a aplicacdo de 1A no
marketing B2B, na comunica¢do com consumidor final, o uso de chatbots e efeitos éticos. No
cluster 4, os autores abordam o ambiente virtual, com énfase em influéncias e concepgdes online,
algoritmos e influencers virtuais. O cluster 5 reine documentos direcionados a partes mais

técnicas da 1A aplicada em empresas e no marketing. Por fim, o cluster 6 possui enfoque maior
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em marketing digital.

Dentro da analise de mapeamento, também foi criado o mapa de co-ocorréncia de
palavras-chave, que reine conceitos relacionados ao tema estudado que apareceram pelo menos
5 vezes entre as palavras-chave dos documentos da amostra. Apos a eliminacdo de palavras
repetidas, foi formada uma rede composta por 229 links e 30 palavras-chave agrupadas em 4
clusters. Conforme era esperado, os termos mais utilizados foram marketing digital e inteligéncia
artificial, que descrevem a tematica estudada. Esses dois termos estavam presentes no cluster 1,
que englobam mais a tematica do marketing e da internet. No cluster 2, as palavras estdo mais
relacionadas a palavras de pesquisa e conceitos mais amplos. J& no cluster 3, os conceitos
abordam questdes estratégicas do consumidor online. Por fim, no cluster 4, é possivel identificar
palavras mais genéricas e que se conectam a temaética estudada de forma mais ampla.

Com base no conteddo apresentado, entende-se que esse estudo atingiu o objetivo de
mapear as tendéncias de pesquisa sobre a inteligéncia artificial no campo do marketing digital,
posto que foi possivel identificar caracteristicas das publicagdes, os principais temas abordados
dentro desse contexto e as principais palavras relacionadas a esses estudos. Ainda assim,
identificou-se limitacdes no decorrer da pesquisa, como 0 acesso restrito a alguns artigos da
amostra e periodo limitado para conclusao do estudo. Para pesquisas futuras, sugere-se expandir
a busca para mais de uma base de dados, possibilitando, assim, mais resultados para que se possa
realizar um mapeamento mais profundo das pesquisas sobre a IA no campo do marketing digital.
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