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Resumo

A transformacdo digital tem impulsionado mudangas significativas nas estratégias de
vendas empresariais, € a Inteligéncia Artificial (IA) destaca-se como protagonista nesse

processo. Este artigo tem como objetivo analisar como tecnologias de IA vém sendo
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aplicadas na area comercial, especialmente em empresas de diferentes setores e niveis de
maturidade digital. A pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, com
abordagem qualitativa baseada em revisao bibliografica e andlise comparativa de quatro
organizagdes: Amazon, Bradesco, Natura ¢ Cimed. Os resultados mostram que a TA
exerce papel determinante na personalizacdo da jornada de compra, na automacio
inteligente de processos comerciais € no suporte a tomada de decisdo estratégica,
refletindo diretamente no aumento de eficiéncia, engajamento e conversdo de vendas.
Conclui-se que, embora o nivel tecnoldgico varie entre os setores, a ado¢ao de IA tornou-

se um fator indispensavel para competitividade e inovagao no mercado contemporaneo.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Vendas, Transformagdo Digital, Automacao,

Estratégia Empresarial.

Abstract

Digital transformation has driven major changes in business sales strategies, and Artificial
Intelligence (AI) stands out as the main driver of this process. This study aims to analyze
how Al technologies are applied in commercial activities, focusing on companies from
different sectors and levels of digital maturity. This is an exploratory and descriptive
research with a qualitative approach, based on bibliographic review and a comparative
analysis of four organizations: Amazon, Bradesco, Natura and Cimed. The results
indicate that Al plays a decisive role in personalizing the customer journey, automating
commercial processes, and supporting strategic decision-making, directly impacting
efficiency, customer engagement, and sales conversion. It is concluded that despite
different technological maturity levels, Al has become essential for competitiveness and

innovation in the contemporary market.

Keywords: Artificial Intelligence, Sales, Digital Transformation, Automation, Business

Strategy.
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Resumen

La transformacion digital ha impulsado cambios significativos en las estrategias de ventas
empresariales, y la Inteligencia Artificial (IA) se destaca como protagonista en este
proceso. Este articulo tiene como objetivo analizar como las tecnologias de IA se aplican
en las actividades comerciales, centrandose en empresas de diferentes sectores y niveles
de madurez digital. La investigacion se caracteriza como exploratoria y descriptiva, con
enfoque cualitativo basado en revision bibliografica y analisis comparativo de cuatro
organizaciones: Amazon, Bradesco, Natura y Cimed. Los resultados muestran que la IA
desempefia un papel decisivo en la personalizacion del recorrido del cliente, en la
automatizaciéon de procesos comerciales y en el apoyo a la toma de decisiones
estratégicas, impactando directamente en la eficiencia, participacion y conversion de
ventas. Se concluye que, a pesar de las diferencias en madurez tecnolédgica, la adopcion
de TA se ha vuelto esencial para la competitividad y la innovacidon en el mercado

contemporaneo.

Palabras clave: Inteligencia Artificial, Ventas, Transformacion Digital, Automatizacion,

Estrategia Empresarial.

1. INTRODUCAO

Uma das necessidades fundamentais do ser humano, desde os primoérdios da humanidade,
¢ a comunicagdo. Ao longo da historia, ha relatos evidentes da evolucdo dos modos de
comunicar, da troca de informagdes, da formalizagdo de registros de fatos e da expressao
de ideias e emog¢des. De acordo com Clanclini (200), foi por meio da comunicagdo que o
homem edificou seu proprio desenvolvimento, estabeleceu relagdes sociais € comerciais,

atribuindo significado a si mesmo e aos objetivos ao seu redor.

A partir desses fatores comunicagdo e tecnologia observa-se que os meios de transmissao

da informacdo evoluiram de forma gradual, mudando as formas de interagdo, de
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aprendizagem e de convivio. Segundo Moran (2000), a tecnologia transforma o modo
como os individuos se comunicam, se relacionam e constroem conhecimento; hoje,
vivemos imersos nas novas tecnologias. Basta uma breve observagao do cotidiano para
constatar que o ser humano se forma e se informa por meio da interagdo com tecnologias

de informagao ¢ de comunicagao (TICs).

As Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TICs) podem ser definidas como um
conjunto de tecnologias que possibilitam a produgdo, o acesso e a propagacdo de
informagdes, bem como a comunicagdo entre pessoas. Com a constante evolugdo
tecnologica, novas tecnologias se disseminam globalmente como formas de difusdo de
conhecimento, facilitando a comunica¢do entre individuos, independentemente da

distancia geografica (GENOVEZ et al., 2014).

O uso das TICs abrange as mais diversas dreas: industrias, comércio, finangas, vendas,
educacdo etc. Mesmo com diferentes aplicagdes, o principio permanece 0 mesmo:
proporcionar automagdo e eficiéncia na produgdo, transmissdo € processamento da
informagdo. No conjunto das tecnologias emergentes sob o guarda-chuva das TICs,
incluem-se tanto softwares quanto hardwares, que garantem a operacionalizacdo desses
processos. A grande popularizagdo das TICs se deu com o surgimento e a difusdo da

internet, que ampliou enormemente o alcance desses recursos (PACIEVITCH, 2014).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INTELIGENCIA ARTIFICIAL E SUA EVOLUCAO

A Inteligéncia Artificial (IA) ainda ndo possui uma defini¢@o universalmente consensual.
No entanto, Russell e Norvig (2020) a definem como um agente, seja ele um software ou
um sistema robotico, capaz de receber percepgdes do ambiente por meio de sensores e

agir sobre ele.
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Diferentemente da automacao convencional, a IA parte de grandes volumes de dados e,
com base em critérios estabelecidos dentro de um dominio de conhecimento especifico,
¢ capaz de identificar correlagdes, reconhecer padrdes e gerar alternativas otimizadas. A
partir disso, constroi e seleciona opgdes para tomar decisdes autonomas, variando desde
as estratégicas, como investimentos em novas unidades produtivas, até as operacionais,

como diagnosticos médicos (MARR; WARD, 2019).

Desde os primordios da evolu¢do humana, a tecnologia vem passando por constantes
transformagdes ao longo do tempo, com o objetivo de atender as necessidades e as
demandas cada vez mais complexas da sociedade. Essas mudangas impulsionaram o
desenvolvimento de diversas areas do conhecimento, entre elas, a Inteligéncia Artificial

(IA).

Os primeiros estudos reconhecidos como marcos na origem da IA foram realizados por
Warren McCulloch e Walter Pitts, em 1943. De acordo com Russell e Norvig (2004),
esses pesquisadores basearam seus trabalhos em trés fontes fundamentais: o
conhecimento sobre a fisiologia basica e o funcionamento dos neuronios do cérebro; a
analise formal da ldgica proposicional desenvolvida por Russell e Whitehead; e a teoria

da computagdo proposta por Alan Turing.

A partir dessas bases, McCulloch e Pitts criaram um modelo pioneiro de neurdnios
artificiais, no qual cada neurdnio poderia assumir dois estados, “ligado” ou “desligado”
representando o comportamento 16gico do cérebro humano. Segundo Russell e Norvig
(2004), o estado de um neurénio era interpretado como ‘“equivalente, em termos
concretos, a uma proposicdo que definia seu estimulo adequado”. Esse estudo foi
essencial para o surgimento dos primeiros conceitos de redes neurais artificiais, que mais

tarde se tornaram o alicerce do desenvolvimento da Inteligéncia Artificial moderna.

Nos ultimos anos, observa-se uma verdadeira revolu¢do no campo da Inteligéncia
Artificial, tanto em relagdo ao conteido quanto a metodologia de pesquisa. Atualmente,
¢ mais comum utilizar teorias ja consolidadas como base, em vez de propor novas

formulagdes tedricas. Além disso, ha uma maior énfase na fundamentagao das afirmagdes
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por meio de teoremas rigorosos € evidéncias experimentais consistentes, substituindo a
antiga dependéncia da intui¢cdo. Outro aspecto marcante dessa evolugao ¢ a valorizagao
das aplicagdes praticas e reais, em detrimento dos tradicionais exemplos simplificados ou

hipotéticos, conhecidos como toy examples (RUSSELL; NORVIG, 2004).

2.2 INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO CONTEXTO EMPRESARIAL

Com todos esses avangos tecnologicos, as empresas vém se adequando a essa nova
realidade e incorporando conceitos da Inteligéncia Artificial em seus modelos de negécio.
A implementagdo dessa ferramenta tornou-se uma estratégia essencial para organizagdes
que buscam conquistar vantagem competitiva, aprimorar seu desempenho operacional e

se destacar em um mercado cada vez mais dindmico e exigente.

Nesse contexto, os beneficios da utilizagao da TA na gestdo empresarial sio amplos e
impactam diversas areas. Sua aplicacdo possibilita novas visdoes de mercado, favorece o
aumento da eficiéncia operacional, contribui para a reducdo de custos e aprimora o

processo de tomada de decisdes estratégicas.

Por meio de algoritmos avangados e da anélise de dados em tempo real, a IA ¢ capaz de
identificar oportunidades de melhoria nos processos existentes, eliminar gargalos e
automatizar tarefas repetitivas. Esse ganho de eficiéncia resulta em uma execu¢do mais
agil e precisa das atividades empresariais, reduzindo o tempo necessario para a conclusao
de tarefas e elevando significativamente a produtividade das equipes (CAMPOS et al.,

2022).

Além de aumentar a efici€éncia operacional, a implementagao da Inteligéncia Artificial
(IA) também contribui significativamente para a reducdo de custos empresariais. A
automacao de tarefas repetitivas e a eliminagdo de processos manuais ndo apenas reduzem
os gastos com mao de obra, mas também diminuem o risco de erros humanos e aumentam

a consisténcia na execucao das atividades organizacionais.
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Adicionalmente, a [A possibilita uma gestdo mais eficiente dos recursos corporativos,
como energia, matéria-prima e espaco fisico, promovendo a reducao de desperdicios ¢ a

otimizag¢ao do uso dos recursos disponiveis (VIOLANTE; ANDRADE, 2022).

De acordo com Chen et al. (2024), a adogao da IA tende a gerar melhorias significativas
na produtividade de diversos setores, resultando em processos mais rapidos e eficazes,
bem como em uma tomada de decisdo mais precisa € em um acesso aprimorado a
informagdo. Além disso, a IA pode impulsionar tanto o crescimento direto, em setores
responsaveis pelo desenvolvimento de tecnologias de IA, quanto o crescimento indireto,

em setores que utilizam essas tecnologias para aprimorar suas operacdes.

2.3 DEFINICAO DO MARKETING

Quando falamos de Marketing, ¢ importante ressaltar sua presenca onipresente no
cotidiano digital, por meio de antincios que impactam diretamente nas redes sociais, além
do marketing tradicional que ainda vemos atualmente, ainda muito presente no dia a dia.
Seja da maneira que ¢ apresentada para os olhos do consumidor, ela se torna uma
disciplina fundamental em um mundo onde as empresas focam cada vez mais em aparecer

para os olhos do publico.

Além disso, para que o Marketing acompanhe nossa sociedade em constante mudanga, é
importante ressaltar momentos anteriores sobre a transformacdo de momentos ricos que

reflete as tais mudangas, tanto na sociedade quanto na economia ao longo dos anos.

Kotler e Keller (2006) definiram que o marketing ¢ um processo social, por meio do qual
as pessoas ou grupos de pessoas t€ém acesso aos produtos de que necessitam e que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outras
pessoas ou entidades, havendo a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de

beneficio.
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O Marketing, por sua vez, passou por 5 (cinco) estagios, ao relembrar-se do Marketing
0.1 a 5.0, e claro como os primeiros estagios estdo hoje considerados obsoletos, pois nao

mencionam a era digital que vivemos.

2.3.1 ERA DA PRODUCAO

As necessidades e percepcdes dos consumidores foram se transformando ao longo do
tempo, e com elas também evoluiu a forma de se fazer marketing. Nos primoérdios, com
o chamado Marketing 1.0, tratava-se basicamente de um sistema funcional. Esse processo
era centrado no produto, com uma abordagem descritiva e informativa, cujo objetivo
principal era apresentar as caracteristicas do bem ou servigo e orientar o consumidor sobre

como adquiri-lo.

Nesse contexto, o consumidor era visto de forma passiva, apenas como alvo de
comunicagao, € o foco das empresas estava em destacar atributos, prego e disponibilidade.
Ainda ndo havia uma preocupacdo efetiva em compreender desejos mais profundos ou
estabelecer vinculos emocionais, pois 0 mercado se estruturava em torno da oferta, e ndo

da demanda.

De acordo com Lima e Silva (2021), o marketing dessa fase refletia um cendrio
econdmico industrializado, em que “a produgdo em larga escala e a padronizagdo eram
as principais estratégias competitivas das empresas, € o consumidor era percebido apenas
como receptor da mensagem publicitaria e ndo como agente participativo do processo de
compra”. Essa visdo evidencia como o Marketing 1.0 estava orientado pela logica da
produgdo, sem a presenga de interag¢do, personalizacdo ou foco no relacionamento com o

cliente.

2.3.2 ERA DO VINCULO



AnAIs Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

Com a necessidade crescente de criar afinidade e vinculos emocionais entre consumidores
e empresas, surge o Marketing 2.0. Nessa fase, o foco deixa de ser apenas o produto e
passa a se concentrar no consumidor como ser humano, com suas vontades, sentimentos
e expectativas. As organizacdes e profissionais de marketing comegam a compreender
que ndo basta oferecer um bem funcional; é preciso gerar identificagdo e despertar

emocdes que aproximem a marca de seu publico.

Segundo Carvalho e Oliveira (2020), o Marketing 2.0 enfatiza a personalizacdo da
comunicagdo e a constru¢do de relacionamentos duradouros, reconhecendo que fatores
emocionais e simbdlicos se tornam determinantes na decisdo de compra e no engajamento

do consumidor.

Esse novo olhar trouxe consigo a valorizacdo de elementos como experiéncia,
relacionamento e diferenciacdo simbdlica. Produtos passaram a carregar significados,
historias e valores que iam além de suas fungdes praticas, refor¢ando a ideia de que

consumir também ¢ uma forma de expressar identidade e estilo de vida.

Assim, o Marketing 2.0 consolidou-se como um marco na comunicagdo empresarial, pois
representou a transi¢do de uma légica centrada no produto para uma légica centrada no
cliente. A preocupacao principal ndo era apenas vender, mas conquistar confianca, gerar

engajamento e criar vinculos emocionais duradouros.

2.3.3 ERA DA HUMANIDADE

Ja em relacao ao Marketing 3.0, o cenario passa por novas transformagoes significativas.
Se no Marketing 2.0 o consumidor ja havia se tornado o foco das estratégias, agora esse
principio ganha ainda mais for¢a e profundidade. Surge a compreensdo de que o

marketing ndo pode estar voltado apenas para o lucro imediato, mas sim para a geragao
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de valor duradouro, orientado por propdsitos e responsabilidades sociais (CARVALHO;

OLIVEIRA, 2020; PEREIRA; LIMA, 2021).

Nesse contexto, ocorre uma verdadeira inversdo de paradigma: em vez de olhar apenas
para a transagdo comercial, as empresas passam a considerar a pessoa em sua totalidade
corpo, mente e espirito. Isso significa reconhecer que os consumidores nao desejam
apenas produtos ou servicos funcionais e emocionais, mas também buscam marcas
alinhadas a valores éticos, ambientais, culturais e espirituais (SANTOS; FERREIRA,
2019; MEDEIROS, 2020).

O Marketing 3.0, portanto, estd centrado em propodsito e significado. Ele valoriza a
constru¢do de relagdes que transcendam o consumo e promovam a identificagdo com
causas maiores, como sustentabilidade, inclusdo, justica social e responsabilidade
corporativa (PEREIRA; LIMA, 2021; MEDEIROS, 2020). As organizacdes passam a
entender que s6 conseguem se manter relevantes se conseguirem conectar-se com o0s
ideais mais profundos dos individuos, entregando ndo apenas solugdes, mas também

inspiracdo e impacto positivo no mundo (SANTOS; FERREIRA, 2019).

2.3.4 ERA ENTRE MEIO FiSICO E DIGITAL

Com a convergéncia entre o meio digital e o fisico, o Marketing 4.0 representa um avango
significativo na forma como as empresas se relacionam com os consumidores. As
barreiras entre os dois ambientes comegam a se aproximar e, em muitos casos, chegam a
se fundir, criando uma experiéncia integrada (FERREIRA; PEREIRA, 2021; ALMEIDA,
2020).

Essa fase ¢ marcada pela unido do marketing tradicional com o digital, destacando a
crescente importancia da conectividade, das intera¢des online e da presenga omnichannel.

O consumidor, agora hiper conectado, ndo se limita a um tinico canal: ele pesquisa online,
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compara precos, interage em redes sociais e finaliza sua compra tanto em lojas fisicas

quanto em plataformas digitais (SANTOS; LIMA, 2021).

Nesse cenario, a jornada do cliente passa a ser cuidadosamente mapeada e estudada em
todas as suas etapas, abrangendo tanto o online quanto o offline. O objetivo € garantir que
a empresa ofereca uma experiéncia de marca coesa, continua e personalizada,

independente do ponto de contato (ALMEIDA, 2020).

O Marketing 4.0 evidencia, portanto, a transi¢cao para uma era em que tecnologia, dados
e relacionamento humano caminham lado a lado. Ele exige das empresas a capacidade de
entender comportamentos, antecipar necessidades e entregar valor em tempo real,
fortalecendo a proximidade com o consumidor em um ambiente cada vez mais

digitalizado (FERREIRA; PEREIRA, 2021).

2.3.5 TECNOLOGIA E MARKETING

Nesse contexto, surge o Marketing 5.0, que combina tecnologia avangada com
humanizag¢do. Essa fase permite um marketing mais personalizado e centrado no cliente,
utilizando recursos inteligentes que analisam grandes volumes de dados para
compreender comportamentos, antecipar necessidades e entregar solucdes adaptadas a

cada individuo (TOLFO; SANTOS, 2022; SANTOS; FERREIRA, 2021).

A integracdo dessas tecnologias inteligentes possibilita uma atuacdo mais precisa e
eficiente, garantindo que cada interacao seja relevante, significativa e capaz de gerar valor
real. Nesse cenario, novas abordagens de vendas comecam a se consolidar, alinhando
estratégias de relacionamento, personalizagdo e experiéncia do consumidor de forma mais

eficaz (COSTA; VEIGA, 2022).

Ao mesmo tempo, o Marketing 5.0 refor¢a a importdncia da empatia e da
responsabilidade social. As marcas tornam-se mais conscientes de seu papel na sociedade,

adotando praticas voltadas para sustentabilidade, ética e impacto positivo, de forma que



AnAIs Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

a inovagdo tecnoldgica caminhe junto com valores humanos (PEREIRA; LIMA, 2021,

MEDEIROS, 2020).

O grande diferencial dessa era €, portanto, a fusdo entre inteligéncia tecnologica e
sensibilidade humana, permitindo ndo apenas vendas mais eficazes, mas também a

construgdo de relagdes de confianga, proposito e valor real para o consumidor.

Em suma, a evolucdo do marketing evidencia uma transi¢ao continua: do foco exclusivo
no produto e na funcionalidade, passando pela valorizagdao das emogdes e dos valores do
consumidor, até a integracdo entre tecnologia e humanizagao na era digital. Essa trajetoria
mostra que o marketing moderno ndo se limita a venda, mas busca criar relacdes
significativas e experiéncias integradas, capazes de atender tanto as necessidades
individuais quanto aos desafios sociais contemporaneos. Nesse contexto, surgem novas
formulac¢des de vendas, em que personalizagdo, uso de dados e experiéncia do cliente se
tornam elementos centrais para o sucesso das organizagdes (KOTLER, et al., 2021;

CARVALHO; LIMA, 2022).

2.4 A INTELIGENCIA ARTIFICIAL E SUA INFLUENCIA NO MARKETING

Em uma sociedade completamente conectada, o marketing foi uma das 4reas que mais
passou por mudangas para uma adaptagdo mais efetiva. Neste periodo importante de
transformagdes digitais, essa drea se modificou a partir de uma visdo consciente dos
recursos necessarios € de uma abordagem orientada ao investimento (MIKLOSIK;
EVANS, 2020). Na era digital, ainda que o foco do marketing seja vender produtos e
servigos e fidelizar clientes, ele se distingue pela sua atuacdo, que precisa entender e se

adequar a essa transformacao (KOTLER, 2001).

Sistemas de informacao, ainda que orientados para o marketing, utilizam a tecnologia da
informagdo para auxiliar fungdes fundamentais na area, como automacao de vendas, a

gestdao do relacionamento com o cliente, o gerenciamento de vendas, a pesquisa de
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mercado, a publicidade e a promogdo, bem como o gerenciamento de produtos

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Miklosik e Evans (2020) citam algumas aplicacdes da IA no ambiente de marketing,

como.

e A marcagdo social em conteudos on-line que interferem no desempenho da marca;
e O aperfeigoamento do neuromarketing;
e A utilizacdo em estratégias de precificagio;

e O atendimento ao cliente via chatbot.

Evans (2017) propde o uso de recursos da Inteligéncia Artificial para a melhoria da
experiéncia do cliente no ambito digital, com uma abordagem orientada a personas e a
concentracgdo de canais de contato com o cliente o chamado omnichannel. O foco esta no
consumidor, com o objetivo de oferecer uma experiéncia mais rapida e de maior
qualidade ao usuario e nas analises de dados gerados por eles, por meio das redes sociais,

dispositivos moveis e clouds.

2.5 IMPACTO DA IA NA ESTRATEGIA DE VENDAS

A Inteligéncia Artificial (IA) tem-se destacado como um dos principais vetores para a
transformagado das estratégias de vendas das organizagdes. Sua utilizagdo torna possivel
arealizagdo de analises de grandes quantidades de dados em tempo real, que nos fornecem
decisdes mais precisas e guiadas por certezas. De acordo com Teixeira (2021), a [A esta
redefinindo a maneira como as empresas atraem, convertem e retém clientes, ja que essa
prevé comportamentos € permite personalizar intera¢des utilizando dados de multiplas
fontes de contato. Essa revolucao tecnologica transforma a fun¢do do vendedor, de

executor de processos para estrategista guiado por inteligéncia analitica e preditiva.
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A TA também cria uma sinergia entre marketing e vendas, definindo estratégias que sao
muito mais dindmicas e orientadas para o cliente, aumentando substancialmente a
eficiéncia operacional e competitividade. Portanto, pode-se afirmar que o efeito da 1A
vai além da automatizagdo, atingindo o cerne da rearrumacao das atividades comerciais.
Essa troca de paradigma permite deixar para trds questdes como suas potencialidades para

aplicagdo nas vendas empresariais.

2.6 APLICACOES PRATICAS DA IA NAS VENDAS EMPRESARIAIS

As aplicagdes praticas da Inteligéncia Artificial (IA) nas vendas empresariais abrangem
multiplas frentes, desde o atendimento automatizado até a gestdo estratégica de
relacionamento com o cliente. Em um contexto de competitividade e digitalizagdo, a IA
serve como ferramenta de suporte a decis@o, potencializando a atuag¢do das equipes de
vendas e aumentando a personaliza¢do do servico. Sistemas de machine learning e deep
learning possibilitam que as organizagdes antecipem comportamentos de consumo,

adaptem ofertas em tempo real e criem campanhas direcionadas com maior assertividade.

Segundo Teixeira (2021, p. 14-15), “o marketing elevado a IA compreende a
personalizagdo das interagdes e a valorizagdo do marketing por meio do uso inteligente
dos dados, aumentando engajamento, recompra e fidelizacdo”. Essa perspectiva
demonstra como os dados sdo transformados em insights estratégicos para uma melhor
IA que impulsiona a ligagdo entre empresa e consumidor. Além disso, a sua utilizagdo
em canais digitais permite criar uma experiéncia de compra mais relevante,
automatizando processos, reduzindo custo operacional, sem perder o toque humano em

relagdes comerciais.

Assim, a Inteligéncia Artificial configura-se como ferramenta essencial para a evolucdo

das vendas empresariais, promovendo o crescimento e a eficiéncia organizacional. Desta
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perspectiva, faz-se crucial observar como empresas de diversas areas tém adotado a A

em seus processos e operacoes, caso por exemplo a Bradesco, Cimed, Natura e Amazon.

2.7 MODELOS DE MATURIDADE TECNOLOGICA E DIGITAL

O conceito da maturidade tecnologica ou digital refere-se a quao desenvolvidas e
integradas sdo as tecnologias, os processos e as competéncias digitais de uma
organizac¢do. Essa concepgdo baseia-se em modelos de referéncia que concebem estagios
sucessivos de desenvolvimento, desde niveis primarios de adogdo até a plena integracao

de praticas tecnoldgicas e culturais (COUTO, 2017; BERGHAUS; BACK, 2016).

Segundo Couto (2017), modelos de maturidade como CMMI possibilitam uma analise
estruturada do grau de institucionalizacdo dos processos tecnologicos em uma
organizacdo, classificando-os em niveis crescentes de capacidade e eficiéncia. Para
Berghaus e Back (2016), maturidade digital ¢ uma perspectiva estratégica, organizacional
e cultural, medida por meio de fatores como lideranga, processos, tecnologia, pessoas e

inovacao.

No cenario brasileiro, a Fundacdo Dom Cabral (FDC, 2020) apresentou um modelo de
Maturidade Digital que consagra niveis de evolugdo tecnologica entre a postura
incipiente, marcada pela auséncia de integragao digital, e a postura madura, caracterizada
pela automacgdo, analise de dado e utilizagcdo estratégia da inteligéncia artificial. Tal
metodologia tem sido bastante aplicada em pesquisas nacionais dada a sua adequagdo ao

contexto das empresas brasileiras.

Tomando esses documentos como referéncia, este artigo adota uma versao adaptada de
quatro niveis sendo eles emergente, intermedidrio, avancado e muito avancado. E
utilizado estes quatro niveis para categorizar as empresas estudadas em relagdo ao seu
nivel de maturidade tecnoldgica. Essa escala baseia-se em critérios qualitativos

relacionados ao grau de presenga e integragao da IA nas atividades de vendas, ao grau de
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automacado de processos, a personaliza¢do de servigos ¢ ao uso de dados para decisdes
estratégicas, conforme constatado na documentacgdo e nos relatorios das empresas. Essa
classificagdo permite a comparagao dos graus de implementagao da inteligéncia artificial

nos diferentes setores analisados.

3. METODOS

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este trabalho se enquadra na tipologia de pesquisa exploratdria e descritiva, com interesse
qualitativo. Para Gil (2019), exploratdrio ¢ o estudo apropriado para quando deseja-se
adquirir maior conhecimento acerca do fato estudado, ja o descritivo ¢ a tentativa de
correlacionar, investigar e observar-se, sem qualquer nivel técnico maior, adquirida de
modo sistematico. No caso, o fendmeno estudado € a utilizacdo da [A em estratégias de

vendas de empresas.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos utilizados para o desenvolvimento deste artigo foi:

e Review bibliografico: Obras e artigos sobre IA e suas aplicagcdes, bem como
estudos de marketing, vendas e transformacao digital;

e Pesquisa documental: A andlise de materiais publicados por meios, bem como
pela midia das empresas;

e Estudo Multicasos: Permite que vocé veja como a IA é implementada em varios

paises e fronteiras de facil comparagao.
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Como Yin (2015), os estudos de caso ajudam a explorar os fendmenos no contexto que
ocorrem e informam sobre seu comportamento normal. Dada a falta de clareza sobre as
fronteiras entre o objeto € o contexto, essa defini¢do ¢ responsavel por praticas de

negdcios livres de IA.

3.3 CRITERIOS PARA SELECAO DAS EMPRESAS

As quatro empresas foram escolhidas intencionalmente, com base em trés critérios:

e Atuacdo consolidada no mercado com significativa digitalizagao;
e Uso publico e documentado de IA em vendas e relacionamento com clientes;
e Representagdo de diferentes niveis de maturidade tecnoldgica, possibilitando

comparagao estruturada.

3.4 ETAPAS DA ANALISE

A investigagdo seguiu as seguintes etapas:

e Mapeamento das solugdes de IA utilizadas por cada empresa;
e Identificacdo das areas de aplicacdo relacionadas as vendas;
e Levantamento dos impactos tecnologicos percebidos;

e Sistematizacdo dos achados para apresentagdao nos Resultados e Discussoes.

4 EMPRESAS ANALISADAS
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Neste capitulo, serdo apresentadas as quatro empresas analisadas: Amazon, Bradesco,
Natura e Cimed. O objetivo ¢ fornecer uma visao geral de cada organizacao e entender

como elas utilizam a Inteligéncia Artificial em suas estratégias de vendas.

4.1 AMAZON

A Amazon ¢ uma das maiores empresas de tecnologia e e-commerce do mundo, fundada
em 1994 por Jeff Bezos em Seattle. Desde entdo, a empresa consolidou seu nome no
mercado por ser sempre inovadora e totalmente focada na experiéncia do cliente. A
Inteligéncia Artificial (IA) ¢ um dos pilares centrais de sua estratégia de vendas,
analisando o comportamento de milhdes de consumidores em tempo real, oferecendo

recomendacdes personalizadas e otimizando todas as etapas do processo de compra.

Segundo Teixeira (2021) a IA possui o poder de transformar a forma como as empresas
atraem, convertem e retenem clientes, fazendo com que o marketing seja mais eficiente e
as vendas mais eficazes. Na Amazon, isso reaparece nos algoritmos recomendados que
realmente usam aprendizado de maquina para prever quais produtos vocé pode querem
com base em preferéncias, historico de navegacdo e habitos de compra. Tal
personalizagdo aumenta o engajamento e fidelizacdo, podendo, ao mesmo tempo,

aumentar o volume de vendas de forma previsivel e automatizada.

A Amazon nao utiliza apenas tecnologia: ela também utiliza principios de neurovenda
alinhados ao comportamento do consumidor. Segundo Rodrigues et al. (2022), aspectos
emocionais, como empatia, estimulos visuais e sensagdo de recompensa, sdo fatores
decisivos na compra. A Amazon integra essas ideias a0 mesmo tempo em que adiciona
suas icOnicas experiéncias sensoriais € cognitivas positivas a sua face digital, que
incentivam decisdes incrivelmente rapidas e, ao mesmo tempo, irritantemente agradaveis

de tomar.
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Dessa forma, a Amazon ilustra de que forma a A em conjunto com a compreensao
comportamental pode melhorar a experiéncia do consumidor e o desempenho da empresa
de forma relevante. Com base nessa analise, pode-se comparar como empresas de setores
variados, como Bradesco, Natura, Cimed, t€ém adotado a IA em suas proprias taticas de

negocio.

4.2 BRADESCO

O Bradesco ¢ um dos maiores grupos financeiros do Brasil, fundado em 1943, com
atua¢do voltada tanto para pessoas fisicas quanto juridicas. O banco oferece uma ampla
gama de servigos financeiros, como contas correntes, poupanga, empréstimos,
investimentos e seguros, além de iniciativas de responsabilidade social por meio da

Fundagao Bradesco, que promove educacdo e inclusdo social em todo o pais.

Nas ultimas décadas, o Bradesco vem se destacando também pelo investimento em
inovagao tecnologica e solucgdes digitais, com especial énfase em inteligéncia artificial.
A institui¢do tem implementado essas tecnologias de forma estratégica e integrada tanto
no atendimento ao cliente quanto em processos internos, buscando eficiéncia,

personalizagdo e governanca responsavel.

Um dos principais marcos dessa transformagao ¢ a BIA (Bradesco Inteligéncia Artificial),
assistente virtual do banco, que ja atende milhdes de clientes em canais digitais. De
acordo com dados do proprio Bradesco, a BIA alcanca uma taxa de resolutividade
proxima de 90%, auxiliando em demandas como simulagdes de crédito, consultas,
emissdo de alertas e recomendagdes personalizadas de servigos financeiros (FORBES,
2025). Essa automacgdo aprimora a experiéncia do cliente, oferecendo um atendimento

agil, interativo e acessivel.

Complementando esse ecossistema, o banco lancou em abril de 2024 a Bridge, uma

plataforma proprietaria de IA generativa que atua como uma camada de inteligéncia



AnAIs Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

integrada as operacdes do Bradesco. A Bridge retine recursos de geracdo de texto,
classificagcdo, sumarizagao e desenvolvimento de agentes inteligentes, além de APIs que
permitem rapida integragdo com aplicagdes de negdcio. A arquitetura € multicloud, com
integracdo a tecnologias como Microsoft Azure, ServiceNow e Power Platform,

garantindo flexibilidade e escalabilidade.

Essas ferramentas tém proporcionado ganhos expressivos em eficiéncia operacional. Em
algumas areas, o uso de IA reduziu em até 95% o tempo de execucdo de modelos de risco
de crédito, otimizando processos antes altamente manuais. Além disso, as solucdes
permitem automatizar tarefas repetitivas, melhorar a precisdo das interagdes com o0s

clientes e acelerar o langamento de novos produtos e servigos.

4.3 NATURA

A Natura iniciou sua trajetoria em 1969, fundada por Luiz Seabra, em Sao Paulo, com o
proposito de desenvolver produtos que valorizassem ingredientes naturais e o bem-estar.
Em 1974, a empresa adotou o modelo de venda direta, expandindo sua rede de consultoras
de beleza. Pioneira em sustentabilidade, a Natura introduziu o uso de refis em 1983 e
lancou, em 2000, a linha Ekos, que promove o uso sustentdvel da biodiversidade
amazonica. Com o passar dos anos, a empresa ampliou sua atuagdo internacional,
consolidando-se como um dos maiores grupos de cosméticos do mundo apos a aquisi¢ao

da Avon e a criagdo do grupo Natura & Co.

Entre suas inovacgdes mais recentes, destaca-se o sistema de reconhecimento facial com
inteligéncia artificial, que permite ao cliente enviar uma selfie para que o sistema analise
textura, oleosidade e tonalidade da pele. Baseado em modelos de deep learning treinados
com milhares de imagens, o algoritmo recomenda produtos personalizados para cada tipo
de pele, aumentando a satisfacao do cliente, reduzindo devolugdes e elevando as taxas de

conversdo de vendas.
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Segundo Jodo Paulo Ferreira, CEO da Natura, “a IA nos permite atender cada cliente de
forma individual, com recomendagdes que realmente facam sentido para o seu tipo de

pele e necessidade” (ECONOMIC NEWS BRASIL, 2022).

Além da personalizag¢ao no atendimento, a empresa também criou o programa “Criadores
da Beleza”, que capacita consultoras a utilizar ferramentas digitais baseadas em IA. Por
meio do programa, as revendedoras podem gerar postagens automadticas para redes
sociais, enviar mensagens personalizadas via WhatsApp e analisar o comportamento de
compra de suas clientes. Essa integracdo entre tecnologia e relacionamento humano
tornou o trabalho das consultoras mais estratégico e impulsionou as vendas online

(ADNEWS, 2023).

A Natura emprega andlises preditivas e modelos de recomendacao para prever tendéncias
de consumo e ajustar a produ¢do conforme a demanda real. O sistema de IA cruza dados
de historico de compras, sazonalidade e preferéncias individuais, permitindo
recomendacoes assertivas e sustentaveis, em coeréncia com os valores da marca e seu

compromisso com a inovagao e o meio ambiente.

4.4 CIMED

A Cimed ¢é uma das maiores industrias farmacéuticas do Brasil. Fundada em 1977, a
empresa ocupa atualmente a terceira posicdo no pais em volume de vendas de
medicamentos. Seu destaque no setor se deve a estratégia de verticalizacao, que garante
o controle completo das etapas de producdo e distribui¢do, além da inovacdo na
comunicagdo com o consumidor final, especialmente por meio do marketing digital e da
venda direta. Com forte atuagdo nos segmentos de medicamentos genéricos, similares e
produtos isentos de prescricdo médica (MIPs), a Cimed mantém sua esséncia como

empresa familiar, atualmente administrada pela terceira geracdo da familia fundadora.
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Entre suas iniciativas mais recentes, a companhia lancou a Claud.IA, uma assistente
virtual baseada em modelos de linguagem natural (NLP-Natural Language Processing) e
algoritmos de aprendizado profundo (deep learning). Essa tecnologia ¢ capaz de
compreender perguntas em linguagem cotidiana e fornecer respostas precisas sobre
posologia, efeitos colaterais e contra indicagdes de medicamentos. Integrada a dados
geograficos, a Claud.IA também pode indicar farmacias proximas e enviar lembretes
automatizados de uso de medicamentos, ampliando o acesso a informagdo de forma

simples e acessivel.

De acordo com Jodo Adibe Marques, presidente da Cimed, o objetivo do projeto ¢ “Bulas
sdo complexas, os nomes dificeis e muita gente toma remédio sem entender o que esta
fazendo. A Claud.IA vem para mudar isso” (VEJA, 2025). Entretanto, a A pode ser
utilizada para personalizar as experiéncias de compra dos clientes, oferecendo produtos e
servigos que sejam relevantes para suas necessidades e preferéncias individuais. Como
citam Ali e Kaydan, "a IA pode ajudar as empresas a oferecer recomendagdes
personalizadas para seus clientes, com base em seus hébitos de compra e comportamentos

de navegacdo na internet" (ALI; KAYDAN, 2020).

5. RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos acerca da aplicacdo da
Inteligéncia Artificial nas operagdes de venda das quatro empresas classificadas de

acordo com os niveis de maturidade tecnoldgica.

5.1 AMAZON — MATURIDADE MUITO AVANCADA
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A Amazon ¢ amplamente reconhecida como referéncia mundial no uso de IA aplicada ao

comércio. A empresa utiliza algoritmos que analisam trilhdes de dados de consumo

gerados pelos usuarios em tempo real, otimizando toda a experiéncia de compra

(TEIXEIRA, 2021).

Principais tecnologias aplicadas:

Machine Learning e sistemas de recomendagdo: previsao de intencdo de compra
e personaliza¢do com base no histérico de navegacdo e habitos do consumidor.
Automacgao logistica e otimizagdo de vendas: gestdo inteligente de estoque,
reducdo de rupturas e atrasos, ¢ A/B testing automatizado para otimizacao
continua de layout, preco e conversao.

Experiéncia do usudrio e neurovenda: aplicacdo de estimulos emocionais,
sensoriais € cognitivos para tornar a experiéncia de compra mais eficaz e

agradavel.

5.2 BRADESCO — MATURIDADE AVANCADA

No setor financeiro, o Bradesco ¢ referéncia nacional de automacdo e atendimento

inteligente. A [A ¢é aplicada para relacionamento, oferta personalizada e eficiéncia

operacional.

Principais tecnologias aplicadas:

Assistente virtual BIA: utiliza NLP para atendimento inteligente, resolvendo cerca
de 90% das demandas de clientes de forma autonoma e oferecendo consultas,
simulagodes e recomendagdes personalizadas;

Plataforma de IA generativa Bridge: integra recursos de geracdo de texto,

classificagcdo, sumarizacdo e desenvolvimento de agentes inteligentes, reduzindo
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em até 95% o tempo de execugdo de modelos de risco e agilizando processos
internos;

Andlises de crédito e antifraude: aplicacdo de inteligéncia artificial para
modelagem de crédito e prevencdo de fraudes, aumentando a seguranga,

assertividade ¢ eficiéncia nas vendas de servigos financeiros.

5.3 NATURA — MATURIDADE INTERMEDIARIA

A Natura investe em IA para personalizagdo e experiéncia omnichannel, integrando

consultoras e consumidores.

Principais tecnologias aplicadas:

Reconhecimento facial com IA: identifica caracteristicas da pele e recomenda
produtos personalizados, aumentando a satisfagdo do cliente e reduzindo
devolugdes;

Andlise de historico de compras: permite prever tendéncias de consumo, aumentar
a taxa de recompra e ajustar a producdo de forma mais assertiva;

Automacdo de marketing para consultoras (Criadores da Beleza): fornece
sugestdes automaticas de mensagens e anuncios direcionados, integrando

tecnologia e relacionamento humano para impulsionar vendas online.

5.4 CIMED — MATURIDADE EMERGENTE

Com menor presenga digital entre as analisadas, a Cimed estd iniciando jornadas de

inovagao em IA.

Principais tecnologias aplicadas:
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e ClaudIA — assistente virtual de medicamentos: utiliza NLP e deep learning para
fornecer suporte ao consumidor sobre posologia, efeitos colaterais e indicacao de
farméacias proximas;

e Recomendagdes inteligentes de produtos: personaliza sugestdes de compra com
base no comportamento do consumidor e na localizagao;

e Marketing digital orientado por dados: segmenta campanhas iniciais e permite

ajustes estratégicos conforme habitos e preferéncias dos clientes.

5.5 COMPARATIVO TECNOLOGICO ENTRE EMPRESAS

O comparativo tecnologico entre as quatro empresas selecionadas: Amazon, Bradesco,
Natura e Cimed, ¢ apresentado na Tabela 1, com base em seu nivel de maturidade em
relacdo a aplicacdes de IA em operacdes de vendas. Para avaliagdo sistémica e
comparativa do uso da IA em cada organizagdo, os seguintes critérios foram, entdo,
definidos. Primeiramente, Maquina de Aprendizado refere-se a capacidade da empresa
de utilizar algoritmos de aprendizado de maquina para predizer os comportamentos de
consumo, otimizar processos internos e apoiar a tomada de decisdo. Em seguida a IA de
vendas personalizada, quando a empresa se utiliza de tecnologias que possibilitam
oferecer recomendacdes de produtos ou servigos personalizados ao perfil de seu
comprador, aumentando engajamento, conversdo e fidelizacdo. Atendimento
automatizado, pela capacidade de aplicagdo de sistemas automatizados, assistentes
virtuais ou chatbots que permite que a empresa oferte um atendimento agil, inteligente e
eficiente. Ja a integracdo de IA operacgdes pela capacidade da IA de articular-se a suas
operagodes internas, logisticas, financeiras ou de marketing fornecendo consisténcia e
eficiéncia nessas operagdes. Por fim, Maturidade em IA, que apresenta uma avaliagao
qualitativa relativa ao nivel de aderéncia ao tema, considerando muito avancado,

avancado, intermedidrio ou emergente.



AnAIs Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

A avaliagdo apresentada na tabela permite perceber que a Amazon apresenta o nivel mais
elevado de maturidade tecnologica, seguida pelo Bradesco, com destaque para automagao
de atendimento e integracdo com operagdes. A Natura demonstra maturidade
intermediaria, principalmente em personalizacdo de vendas e integracdo com consultoras,
enquanto a Cimed se encontra em estagio emergente, com iniciativas iniciais de [A

voltadas ao atendimento e recomendagdes de produtos.
Escala de 1 a 5 estrelas representa o nivel de maturidade conforme analise documental.
O estudo indica que:

* Amazon ¢ referéncia global com adogdo estratégica massiva
* Bradesco possui forte alinhamento entre IA e relacionamento com clientes
* Natura inova com foco em personalizagao e experiéncia hibrida

* Cimed estd em processo inicial de transformacgao digital

Tabela 1: Comparativo de maturidade em Inteligéncia Artificial entre empresas

Critérios tecnologicos Amazon Bradesco Natura Cimed
Uso de Machine Learning 5 4 3 2
IA para personalizagido de vendas 5 4 4 3
Automagao de atendimento 5 5 3 2
Integracdo com operagdes 4 4 3 2
Nivel geral de maturidade em [A Muito Avancado  Avancado  Intermedidrio  Emergente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Em todas elas, a IA melhora vendas, com resultados proporcionais a maturidade

tecnoldgica existente.

6. DISCUSSOES
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Os resultados obtidos demonstram que a Inteligéncia Artificial influencia diretamente as
estratégias de vendas, embora com efeitos varidveis dependendo do nivel de maturidade
tecnologica das empresas analisadas. Esses resultados sdo consistentes com Teixeira
(2021), que aponta a IA como uma ferramenta que possibilita maior engajamento,

fidelizagdo e conversdo, por meio da conversdo de dados em insights de negocios.

A Amazon apresentou o maior nivel de integracdo da IA com os processos de negdcios.
A personalizacdo continua da experiéncia do consumidor ¢ a automagdo logistica
reforcardo o que Marr e Ward (2019) consideram vantagens competitivas potencializadas
por algoritmos. Assim, a Amazon confirma a hipdtese de que a maior maturidade

tecnologica leva aos maiores beneficios comerciais.

Por sua vez, o Bradesco possui uma IA altamente focada no relacionamento com o cliente,
especialmente por meio de chatbots altamente inteligentes e decisdes de crédito mais
precisas. Essa pratica é confirmada por Chen et al. (2024), que defendem o papel da TA
como catalisadora da eficiéncia operacional. No entanto, o grau de dependéncia do setor
financeiro de regulamentagdes rigidas exige um equilibrio entre automacdo e

transparéncia na tomada de decisoes.

A Natura se destaca entre as demais por utilizar a IA para aprimorar a experiéncia de
consultoria, uma marca registrada de sua marca. Sua entrada no mundo digital representa
seu alinhamento com os principios de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que enfatizam
o valor das relagdes humanas como fator-chave na estratégia comercial. No entanto, os
resultados dependem do comprometimento das consultorias, e isso constitui um duelo

tecnologico e cultural.

Por sua vez, a Cimed encontra-se em estagio de emergente de transformacgdo digital,
reiterando o ciclo de maturidade tecnologica de Miklosik e Evans (2020). Os resultados
comerciais ainda parecem modestos e subjetivos, mas a digitaliza¢do do relacionamento
com os consumidores e 0s parceiros comerciais ja € evidente. Nesse contexto, este caso

também aponta que a [A pode ser implementada como um instrumento progressivo de
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fortalecimento de concorréncia, mesmo nas empresas que ainda nao tém know-how da

tecnologia.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou analisar como a Inteligéncia Artificial tem sido utilizada nas
estratégias de vendas de empresas de diferentes patamares de maturidade tecnologica. A
partir do estudo multicaso realizado com Amazon, Bradesco, Natura e Cimed, a IA se

consolida como elemento central na transformacao digital do setor comercial.

Os resultados apontam que a personalizagdo da jornada do cliente, a automagdo de
processos € o apoio a tomada de decisdo sdao os trés principais impactos da IA sobre
vendas, confirmados por estudos recentes na area. Observa-se que o nivel de beneficios
alcancados estd diretamente relacionado ao patamar de maturidade tecnoldgica da
organizac¢ao. No caso da Amazon, a empresa supera Bradesco e Natura, enquanto a Cimed
aponta evolucdo em estdgio inicial. Apesar dos avangos apresentados, a investigagao
aponta que o uso da IA deve ser combinado com estratégias de capacitagdo de
profissionais, integracao de dados e gerenciamento consciente, evitando riscos associados

a dependéncia tecnologica e a opacidade dos algoritmos.

Conclui-se assim, que a IA ndo apenas impulsiona a competitividade das organizagdes,
mas também se torna um fator critico de sucesso em mercados cada vez mais digitais,
dinamicos e orientados a dados, dificultando a operagao de organizacdes que ainda ndo a

implementaram para atender a consumidores mais conectados e exigentes.
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