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RESUMO

A réapida expansdo da Inteligéncia Artificial (IA), especialmente da IA generativa, tem
reconfigurado praticas de marketing no setor de servigos, exigindo sistematizacdo teérica diante
de uma literatura ainda fragmentada. Este estudo teve como objetivo identificar e estruturar as
principais caracteristicas da produgao cientifica internacional sobre o uso da IA no marketing
de servicos. Adotou-se o Knowledge Development Process — Constructivist (ProKnow-C) para
a constru¢ao de um Portfolio Bibliografico composto por 31 artigos selecionados nas bases
Scopus e Web of Science. Realizaram-se analises bibliométricas e qualitativas, incluindo
coocorréncia de palavras-chave e acoplamento bibliografico. Os resultados evidenciam um
campo em consolidagdo, organizado em quatro eixos tematicos interdependentes: (i)
fundamentos e agendas de pesquisa; (ii) gestdo da experiéncia do cliente; (iii) interagdo
humano-IA e comportamento do consumidor; e (iv) capacidades estratégicas e transformacao
organizacional. Observa-se uma evolu¢do do foco operacional para abordagens estratégicas,
com destaque recente a IA generativa como capacidade dinamica. Conclui-se que a literatura
avanca em dire¢do a uma visdo integradora da IA como elemento estruturante da
competitividade em servigos, ao mesmo tempo em que permanecem lacunas relacionadas a
governanga, ética e mensuragao de impactos estratégicos.
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1 INTRODUCAO

A Inteligéncia Artificial (IA) tem assumido papel central na reconfiguragdo das
estratégias de marketing, especialmente no setor de servigos, no qual a entrega de valor depende
de interagdes, personalizagdo e gestdo da experiéncia do cliente (Huang; Rust, 2024; Mustak et
al., 2021). A emergéncia da Inteligéncia Artificial Generativa (GenAl) amplia esse cendrio ao
permitir a andlise de dados, bem como a produgao de contetido, didlogo e simulagdo de empatia
em tempo real, popularizada por sistemas como o ChatGPT (Dwivedi et al., 2023; Grewal et
al.,2024). Nesse contexto, a IA deixa de ser apenas ferramenta operacional e passa a influenciar
a proposta de valor, o relacionamento com clientes e a competitividade organizacional.

Apesar da crescente produgdo cientifica sobre o tema, a literatura ainda se apresenta
fragmentada, distribuida entre estudos conceituais, investigagdes comportamentais e analises
aplicadas a contextos especificos, como turismo, hospitalidade e servigos financeiros. Além
disso, observa-se tensdo entre eficiéncia algoritmica e riscos associados a vieses,
desinformacao, privacidade e desumanizacao das interagcdes (Akter et al., 2023; Puntoni ef al.,
2021), indicando a necessidade de sistematiza¢do do conhecimento produzido.

Diante desse cenario, este estudo buscou responder a seguinte questdo de pesquisa: quais
sdo as principais caracteristicas da produgdo cientifica internacional sobre o uso da IA no
marketing de servigos? O objetivo consistiu em identificar, estruturar e analisar as tendéncias,
lacunas e eixos conceituais que organizam esse campo de investigacao.

Para tanto, adotou-se o Knowledge Development Process — Constructivist (ProKnow-
C) como instrumento metodologico. A busca foi realizada nas bases Scopus e Web of Science,
sem delimitacdo temporal, a partir dos eixos “Inteligéncia Artificial”, “Marketing” e
“Servigos”. O processo resultou na selecdo de 31 artigos com reconhecimento cientifico e
alinhamento tematico, os quais foram submetidos a analises bibliométricas e qualitativas,
incluindo coocorréncia de palavras-chave e acoplamento bibliografico, permitindo mapear a

estrutura conceitual e a evolugao recente da literatura.

2 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A anélise bibliométrica do Portfolio Bibliografico, composto por 31 artigos selecionados
a partir do ProKnow-C, revela um campo recente, com estudos distribuidos em 24 periodicos,

majoritariamente classificados no primeiro quartil (Q1), com destaque para International
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Journal of Information Management (JCR 27.0), Journal of Research in Interactive Marketing
(JCR 11.6) e Computers in Human Behavior (JCR 8.9), evidenciando inser¢ao do tema em
periodicos de alto impacto.

Sob a perspectiva geografica, observa-se concentracdo de publicacdes na China e nos
Estados Unidos (12 artigos cada), seguidos pela Inglaterra (10). Entretanto, a analise de citagdes
evidencia que paises com menor volume de produgdo também apresentam alto impacto, como
Oma e Francga, sugerindo dinamica global e colaborativa do campo. A estrutura de coautoria
indica nucleos autorais recorrentes, com destaque para Y. K. Dwivedi, com quatro
participagdes. A analise de coocorréncia de palavras-chave demonstra a centralidade do
constructo “artificial intelligence” como eixo integrador, conectado a termos como “customer
experience”, “generative A’ e “service”, evidenciando convergéncia entre inovacao
tecnoldgica, comportamento do consumidor e estratégia organizacional.

Esses resultados quantitativos evidenciam a consolidacdo internacional do tema e
subsidiam a compreensdo da estrutura intelectual que organiza o campo. A analise
bibliométrica, realizada com apoio do VOSviewer e complementada por interpretagdo
qualitativa, permitiu identificar quatro eixos conceituais interdependentes.

O primeiro eixo, Fundamentos, Implicacdes e Agendas de Pesquisa (7 artigos), retine
estudos de natureza predominantemente conceitual que discutem o papel da IA no marketing,
suas implicagoes éticas, regulatorias e organizacionais. Observa-se evolugao do entendimento
da IA como ferramenta analitica para uma visdao ampliada, na qual passa a ser compreendida
como agente transformador de processos e modelos de negdcio.

O segundo eixo, Gestao da Experiéncia do Cliente (6 artigos), concentra investigacdes
sobre personalizagdo algoritmica, jornada do cliente e automagdo de servigos. Os estudos
demonstram que a IA amplia a capacidade de adaptagdo organizacional, permitindo
hiperpersonalizacdo e otimizacdo de interagdes em ambientes digitais, especialmente em
contextos intensivos em experiéncia, como turismo ¢ hospitalidade.

O terceiro eixo, Interacio Humano-IA e Comportamento do Consumidor (10 artigos),
constitui o nucleo mais numeroso do portfolio. Predominam pesquisas empiricas que
investigam confianga, antropomorfismo, empatia algoritmica e aceitagdo tecnologica. Os
resultados indicam que o desempenho técnico da IA ndo ¢ suficiente para garantir sua adogao,
sendo necessaria legitimagao psicologica e social da tecnologia nas interagdes de servigo.

O quarto eixo, Capacidades Estratégicas e Transforma¢do Organizacional (8 artigos),

representa estdgio mais recente de maturidade do campo. A IA passa a ser tratada como
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capacidade dinamica integrada a sistemas de CRM e processos decisorios orientados por dados,
associando-se a criagdo de vantagem competitiva. Nesse contexto, a ascensao da GenAl amplia
0 escopo estratégico ao incorporar criatividade automatizada, producao de contetido e interagdo
conversacional avancada.

A andlise evolutiva da literatura permite identificar trés fases distintas: (i) estruturacao
conceitual e aplicagdes iniciais (2020-2021); (i1) énfase na experiéncia do cliente e nos fatores
comportamentais (2021-2022); e (ii1) consolidacdo de uma abordagem estratégica e expansao
da IA generativa (2023-2025). Essa progressao revela deslocamento do enfoque operacional
para uma perspectiva integradora, na qual a IA deixa de ser apenas ferramenta tecnoldgica para
tornar-se elemento estruturante da competitividade em servigos.

Apesar do avango tedrico e empirico, permanecem lacunas relacionadas a governanga
algoritmica, mensuragdo de impactos estratégicos e integracdo entre dimensdes técnicas e

humanas, indicando que o campo ainda estd em consolida¢do e amadurecimento analitico.

3 CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo identificar e estruturar as principais caracteristicas
da produgdo cientifica internacional sobre o uso da IA no marketing de servigos. A partir da
aplicacdo do ProKnow-C e da andlise bibliométrica e qualitativa de 31 artigos, foi possivel
mapear a consolidagdo do campo e organizar sua estrutura conceitual em quatro eixos
interdependentes, evidenciando progressiva maturagdo tedrica e empirica.

Os resultados indicam que a literatura evoluiu de abordagens centradas na eficiéncia
operacional e automagao para perspectivas estratégicas, nas quais a IA passa a ser compreendida
como capacidade dindmica integrada a criacdo de valor, a gestdo da experiéncia do cliente ¢ a
competitividade organizacional. A constante evolucdo da GenAl intensifica esse movimento ao
ampliar a atuacdo da tecnologia para dimensdes criativas e interacionais.

Como contribuicdo, o estudo oferece uma sistematizagao estruturada do conhecimento
produzido, reduzindo a fragmentagdo tematica identificada e fornecendo base para agendas
futuras. Permanecem como desafios a constru¢cdo de modelos de governanca algoritmica, o
desenvolvimento de métricas capazes de capturar impactos estratégicos e a integracdo
equilibrada entre dimensdes tecnoldgicas e humanas nas organizacdes de servigos.

Conclui-se que a IA tende a consolidar-se nao apenas como ferramenta tecnoldgica, mas
como elemento estruturante das estratégias de marketing em ambientes de servigo intensivos

em dados ¢ interagao.
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