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RESUMO:  
 
A pesquisa investigou, por meio de uma abordagem quantitativa explicativa aplicada a 32 
profissionais de marketing digital no brasil, como a utilização de algoritmos de inteligência 
artificial influencia o desempenho das campanhas digitais. Com base em um questionário 
estruturado em escala LIKERT, o estudo analisou a relação entre uso de algoritmos, 
personalização, engajamento, taxa de conversão, retorno sobre investimento (ROI) e 
adaptação às atualizações das plataformas. Os resultados demonstraram correlações fortes e 
estatisticamente significativas entre o uso de algoritmos e os principais indicadores de 
performance, confirmando que estratégias DATA-DRIVEN elevam conversão, engajamento e 
ROI, especialmente quando associadas à personalização e à atualização contínua das práticas 
diante das mudanças algorítmicas. Também foram evidenciados desafios relacionados à 
integração tecnológica, segurança de dados e transparência, indicando que a eficácia da ia no 
marketing digital depende tanto da capacidade analítica quanto da adoção de práticas éticas e 
de governança da informação. Conclui-se que os algoritmos representam um recurso 
estratégico para otimização de campanhas, geração de valor e fortalecimento da 
competitividade organizacional em ambientes digitais. 
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ALGORITHMS IN DIGITAL MARKETING: MANAGERS' OPINION IN THE 
BRAZILIAN MARKET 
 

 
ABSTRACT:  
 
The research investigated, through an explanatory quantitative approach applied to 32 digital 
marketing professionals in Brazil, how the use of artificial intelligence algorithms influences the 
performance of digital campaigns. Based on a structured questionnaire on a LIKERT scale, the 
study analyzed the relationship between algorithm use, personalization, engagement, 
conversion rate, return on investment (ROI), and adaptation to platform updates. The results 
demonstrated strong and statistically significant correlations between the use of algorithms and 
key performance indicators, confirming that DATA-DRIVEN strategies increase conversion, 
engagement, and ROI, especially when associated with personalization and the continuous 
updating of practices in the face of algorithmic changes. Challenges related to technological 
integration, data security, and transparency were also highlighted, indicating that the 
effectiveness of AI in digital marketing depends on both analytical capacity and the adoption of 
ethical and information governance practices. It is concluded that algorithms represent a 
strategic resource for optimizing campaigns, generating value and strengthening organizational 
competitiveness in digital environments.  
 
Keywords: Digital Marketing; Algorithms; artificial intelligence; Customization; ROI. 

 

 
 
 

1. Introdução  
 O marketing digital tem se consolidado como uma das principais estratégias para empresas 
que buscam ampliar sua presença no mercado e otimizar a comunicação com os 
consumidores, especialmente em um cenário em que mais de 5,35 bilhões de pessoas estão 
conectadas à internet e 62% do tráfego global é mediado por plataformas que utilizam algum 
nível de inteligência artificial (DATAREPORTAL, 2024).  
 
Nesse contexto, o uso de algoritmos avançados e técnicas de aprendizado de máquina 
tornou-se decisivo para aprimorar a segmentação, personalização e eficiência das 
campanhas digitais, uma vez que cerca de 71% dos consumidores esperam experiências 
personalizadas e 76% expressam frustração quando ela não ocorre (Mckinsey, 2023). O 
emprego dessas tecnologias, conforme apontado por Matz e Romero Leguina (2020), desloca 
o marketing para uma lógica profundamente orientada por dados.  
 
Para Jarvinen (2016), o marketing digital deixou de ser apenas criação de conteúdo e 
gerenciamento de mídias sociais, passando a exigir sistemas analíticos capazes de 
interpretar o comportamento do consumidor e orientar decisões estratégicas. Em 
convergência, Gaitniece (2021) reforça que métricas como taxa de conversão, 
comportamento em site, visibilidade de marca, engajamento social, impacto financeiro e 
influência nas etapas do funil decisório constituem pilares da avaliação de desempenho 
digital, especialmente em ambientes dominados por algoritmos. 
 
Apesar dos avanços tecnológicos, a implementação efetiva de soluções algorítmicas ainda 
enfrenta desafios importantes. A complexidade dos modelos preditivos, os altos custos de 
integração e a crescente preocupação com segurança e privacidade de dados criam barreiras 
estruturais.  
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Estudos recentes mostram que 79% das empresas que adotam IA no marketing relatam 
dificuldades para integrar sistemas algorítmicos a plataformas legadas, e 63% temem 
violações de dados decorrentes do uso inadequado dessas tecnologias (Statista, 2023; IBM 
Security, 2024). Além disso, 58% dos consumidores afirmam desconfiar de empresas que 
utilizam IA sem transparência, reforçando a necessidade de ética e governança algorítmica. 
 
Em contrapartida, as oportunidades são substanciais. Empresas que adotam algoritmos 
avançados registram, em média, aumento de 20% a 35% no engajamento, crescimento de 
até 30% nas taxas de conversão e elevação de até 25% no ROI de campanhas digitais 
(Gupta; Fernandez, 2023; Adobe Digital Trends, 2024). 
 
 Sistemas de recomendação personalizados são responsáveis por 35% das vendas da 
Amazon e 80% das recomendações da Netflix, demonstrando a potência econômica da 
personalização algorítmica. A convergência entre IA, automação financeira e capacitação 
digital das equipes reforça a competitividade organizacional, especialmente em mercados 
emergentes que buscam acelerar sua maturidade analítica. 
 
Assim, compreender o papel dos algoritmos no marketing digital torna-se essencial para 
organizações que desejam aprimorar suas estratégias, oferecer experiências personalizadas, 
fortalecer sua presença competitiva e, simultaneamente, garantir padrões de segurança e 
transparência no tratamento dos dados. A presente pesquisa se propõe a investigar como 
algoritmos avançados podem otimizar estratégias empresariais, promovendo maior eficiência 
operacional, precisão analítica e segurança na comunicação com o consumidor. 
 

2. Problema de pesquisa 
De que maneira a utilização de algoritmos avançados no marketing digital pode aprimorar a 
personalização das campanhas e aumentar a eficiência das estratégias empresariais? 
 

3. Objetivo geral  
Analisar o impacto da utilização de algoritmos avançados no marketing digital, considerando 
sua influência na personalização das campanhas, na segurança dos dados e na eficácia das 
estratégias empresariais. 
 

3.1. Objetivos específicos  

 Identificar as tecnologias de aprendizado de máquina mais eficazes para otimizar 
campanhas de marketing digital. 

 Avaliar a eficiência das estratégias de marketing digital na retenção de clientes e no 
aumento do ROI. 

 Examinar a correlação entre a aplicação de algoritmos e a melhoria da eficácia das 
estratégias de marketing digital 

 Investigar os principais desafios e oportunidades na implementação de soluções 
baseadas em IA no marketing digital. 

 
4. Procedimentos metodológicos  

A presente pesquisa adotou uma abordagem quantitativa de caráter explicativo, com o 
propósito de analisar, por meio de dados empíricos estruturados, a influência de algoritmos 
de inteligência artificial sobre o desempenho de campanhas de marketing digital. Tal 
delineamento metodológico se justificou pela necessidade de testar hipóteses previamente 
formuladas, identificou relações causais entre variáveis e generalizou os resultados para uma 
população específica (CreswelL, 2014). 
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Segundo Bryman (2012), os estudos quantitativos caracterizaram-se pelo uso de 
instrumentos padronizados de mensuração e pela aplicação de técnicas estatísticas para o 
tratamento dos dados, assegurando a objetividade, a confiabilidade e a replicabilidade dos 
resultados. Nesse sentido, a técnica de levantamento (survey) foi eleita como método de 
coleta, com aplicação de um questionário estruturado elaborado com base na literatura 
especializada e validado por especialistas da área. 
 
O instrumento foi disponibilizado por meio da plataforma Google Forms e direcionado a 
profissionais que ocupam cargos de gestão em marketing digital, em empresas de médio e 
grande porte. O questionário foi composto exclusivamente por questões fechadas, 
formuladas com base na escala de Likert de cinco pontos, variando de “discordo totalmente” 
a “concordo totalmente”, o que permitiu a mensuração da intensidade das percepções dos 
respondentes em relação ao uso de algoritmos em campanhas digitais. 
 
Para o tratamento estatístico dos dados, adotou-se inicialmente uma análise descritiva, 
visando caracterizar o perfil dos participantes e sintetizar as tendências centrais e de 
dispersão das variáveis. Em seguida, foi realizada uma análise inferencial, com o objetivo de 
testar hipóteses e identificar relações estatisticamente significativas entre as variáveis 
estudadas. Pretendeu-se empregar o excel como ferramenta para executar testes como 
correlação de Pearson, regressão linear múltipla e análise de variância (ANOVA), conforme 
a adequação ao modelo proposto. 
 
Com base nos objetivos da pesquisa e na revisão da literatura, foram estabelecidas as 
seguintes hipóteses a serem testadas: 
 

 H1: O uso de algoritmos de inteligência artificial influenciou positivamente a taxa de 
conversão das campanhas de marketing digital. 

 H2: A personalização de conteúdo, baseada em algoritmos, aumentou o engajamento 
dos consumidores em plataformas digitais. 

 H3: A adaptação contínua das estratégias de marketing digital às atualizações dos 
algoritmos contribuiu para a melhoria do retorno sobre o investimento (ROI). 

 
A definição dessas hipóteses alinhou-se à lógica hipotético-dedutiva, característica da 
pesquisa quantitativa explicativa, assim permitiu a verificação empírica das proposições por 
meio da mensuração e análise de dados numéricos (GIL, 2017). Complementarmente, 
considera-se que o uso de ferramentas modernas de análise e visualização de dados, como 
dashboards interativos e softwares de Business Intelligence, pode potencializar a 
interpretação dos resultados obtidos. Essa prática não apenas auxilia gestores a tomarem 
decisões embasadas em evidências, como também melhora a comunicação dos achados da 
pesquisa para diferentes stakeholders, aumentando a aplicabilidade prática e a confiabilidade 
das conclusões (HAIR et al., 2019; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016). 

 
5. Referencial teórico 

5.1. O impacto da IA e algoritmos na tomada de decisão estratégica  
 A incorporação de algoritmos avançados e técnicas de inteligência artificial (IA) no marketing 
digital tem transformado substancialmente as formas de interação entre empresas e 
consumidores, especialmente em um cenário em que mais de 90% das marcas globais 
utilizam algum nível de automação algorítmica em suas estratégias digitais (ADOBE, 2024). 
Esse movimento se intensifica com a expansão dos modelos de deep learning, que ampliam 
a capacidade de previsão e oferecem análises em tempo real com níveis de precisão 
superiores a 85%. Conforme apontado por Wang et al. (2022), metodologias baseadas em 
aprendizado profundo têm contribuído significativamente para a gestão eficiente da 
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informação, permitindo que empreendedores processem grandes volumes de dados com 
robustez analítica e respostas mais rápidas às mudanças do comportamento do consumidor. 
As estratégias de análise preditiva têm ganhado destaque como fator crítico para antecipar 
tendências, prever intenção de compra e reduzir custos operacionais. Segundo Smith e Lee 
(2022), empresas que implementam modelos preditivos em seus funis digitais conseguem 
aprimorar em até 28% a assertividade na qualificação de leads, reduzindo desperdícios em 
campanhas e otimizando investimentos. Nesse mesmo contexto, a pesquisa conduzida por 
Kim e Park (2024) demonstra que a combinação entre aprendizado supervisionado e técnicas 
de agrupamento (clustering) pode elevar em até 40% a precisão dos segmentos de público, 
viabilizando mensagens mais alinhadas aos perfis comportamentais e ampliando a 
personalização de ponta a ponta. 
 
A personalização, por sua vez, consolidou-se como um dos pilares estratégicos mais 
relevantes do marketing contemporâneo. O Relatório Global de Personalização da McKinsey 
(2023) mostrou que 71% dos consumidores esperam interações personalizadas, enquanto 
76% expressam frustração quando essa personalização não ocorre. Gaitniece (2021) reforça 
que a eficácia dessa abordagem depende da mensuração contínua de métricas essenciais 
como conversão, engajamento, visibilidade de marca e impacto financeiro. Em consonância, 
Gupta e Fernandez (2023) apontam que sistemas de recomendação baseados em IA podem 
aumentar o engajamento dos consumidores em até 35%, especialmente em ambientes 
digitais de alta competitividade, como varejo online e streaming. 
 
Apesar dos benefícios, a adoção massiva de algoritmos impõe desafios significativos 
relacionados à privacidade, ética e governança de dados. Um relatório da Statista (2024) 
destaca que 63% das empresas expressam preocupação com riscos de violação de dados 
decorrentes de modelos algorítmicos mal configurados. Nesse cenário, soluções como 
criptografia homomórfica e aprendizado federado têm emergido como alternativas robustas, 
capazes de proteger dados sensíveis sem comprometer a performance dos modelos 
(Almomani et al., 2021). Além disso, frameworks de IA explicável (XAI) vêm se tornando 
essenciais para atender legislações como LGPD e GDPR, garantindo transparência para 
consumidores e reguladores. 
 
No contexto brasileiro, a transformação digital também avança rapidamente. Em 2024, o 
Brasil superou a marca de 181 milhões de usuários conectados, consolidando-se como o 4º 
maior mercado digital do mundo (Datareportal, 2024). Tal crescimento impulsiona a demanda 
por estratégias automatizadas e inteligência analítica. Souza e Mendes (2023) apontam que 
empresas brasileiras que incorporam algoritmos de personalização registraram um 
incremento médio de 30% nas taxas de conversão, reforçando que a adoção de IA não 
apenas amplia a performance mercadológica, mas se tornou elemento imprescindível de 
competitividade em escala nacional. 
 

5.2. Aprendizado de Máquina no Ciclo de Vida do Cliente 
O uso do aprendizado de máquina (machine learning) no marketing digital tem promovido 
uma transformação significativa na gestão do ciclo de vida do cliente, especialmente em um 
ambiente no qual 85% das interações digitais entre consumidores e marcas são mediadas 
por algum algoritmo de IA (Gartner, 2024). 
 
 Essa abordagem fornece às organizações a capacidade de mapear, prever e intervir de 
maneira personalizada em cada etapa da jornada do consumidor da prospecção à retenção 
ampliando a acurácia das estratégias e fortalecendo a competitividade. Modelos 
supervisionados, como regressão logística, florestas aleatórias e gradiente reforçado, têm 
sido amplamente utilizados para prever probabilidade de conversão, estimar o Customer 
Lifetime Value (CLV) e calcular a propensão ao churn. Segundo Wang, Li e Huang (2021), 
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modelos de machine learning podem elevar em até 42% a precisão na previsão de CLV, 
permitindo que empresas priorizem consumidores com maior potencial de receita futura. 
 
A segmentação dinâmica baseada em comportamento, quando combinada à análise 
preditiva, torna possível antecipar necessidades emergentes e entregar conteúdos altamente 
personalizados em tempo real. Essa prática impulsiona não apenas o engajamento, mas 
também a eficiência operacional, uma vez que campanhas baseadas em segmentação 
algorítmica podem gerar aumentos de 25% a 40% na taxa de conversão, conforme estudos 
recentes (Zhou et al., 2022). A integração de dados históricos, comportamentais e contextuais 
também possibilita que algoritmos identifiquem micro segmentos antes invisíveis para 
análises tradicionais, promovendo ações mais cirúrgicas e assertivas. 
 
Além disso, algoritmos de aprendizado por reforço (reinforcement learning) têm sido testados 
de maneira crescente em ambientes omnichannel. Relatórios de 2024 indicam que tais 
modelos são capazes de ajustar automaticamente fluxos de comunicação com base no 
engajamento observado, otimizando a jornada multicanal com reduções de até 18% no churn 
e elevação de até 30% na retenção em setores como e-commerce e serviços financeiros 
(Adobe, 2024).  
 
Esses sistemas são treinados para identificar a sequência ideal de interações como envio de 
e-mail, oferta personalizada ou anúncio direcionado maximizando o impacto sobre o 
comportamento futuro do consumidor. 
 
Com isso, o marketing digital evolui para uma lógica auto adaptativa, em que decisões 
estratégicas passam a ser continuamente recalibradas por algoritmos, elevando a precisão 
preditiva e ampliando o valor gerado ao longo do ciclo de vida do cliente. 
 

5.3. Ética Algorítmica e Transparência nas Estratégias Digitais 
A crescente incorporação de algoritmos em estratégias digitais exige uma reflexão crítica 
cada vez mais profunda sobre as implicações éticas da inteligência artificial no marketing, 
especialmente em um cenário no qual mais de 70% das decisões de recomendação e 
segmentação são automatizadas por sistemas de IA (Oecd, 2024).  
 
Questões como opacidade algorítmica (black box), vieses discriminatórios presentes em 
bancos de dados e mecanismos de manipulação comportamental tornam-se centrais em um 
ecossistema digital hiper automatizado. Mittelstadt et al. (2016) já alertavam que tais riscos 
não são meros efeitos colaterais tecnológicos, mas fenômenos estruturais quando algoritmos 
operam de forma opaca e sem mecanismos robustos de auditoria. 
 
Nas práticas contemporâneas, a ética algorítmica no marketing demanda modelos 
responsáveis de design, governança de dados e monitoramento contínuo, com forte ênfase 
em transparência, explicabilidade e mitigação ativa de vieses. Tecnologias de IA explicável 
(XAI – Explainable AI) vêm sendo adotadas por empresas líderes, capazes de revelar em 
segundos quais atributos influenciam decisões automatizadas, reduzindo em até 40% os 
riscos de vieses inadvertidos (IBM, 2024).  
 
Em paralelo, frameworks de fairness como Equalized Odds e Demographic Parity passaram 
a integrar sistemas de recomendação e modelos de segmentação, com o objetivo de 
assegurar equilíbrio no tratamento de diferentes grupos demográficos. 
 
Além disso, legislações como a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) no Brasil e o 
Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados (GDPR) na União Europeia estabelecem 
diretrizes rigorosas sobre consentimento, finalidade de uso dos dados e direito à explicação 
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algorítmica. Binns (2018) destaca que o direito à explicabilidade não é apenas uma exigência 
regulatória, mas um princípio fundamental para evitar decisões automatizadas que imponham 
discriminação ou manipulação.  
 
Estudos recentes mostram que 64% dos consumidores brasileiros desconfiam de marcas que 
não explicam como utilizam seus dados, e 59% afirmam preferir empresas que adotam 
políticas claras de IA ética (DatareportaL, 2024). 
 
Nesse cenário, o marketing ético não se limita ao cumprimento legal: ele se torna um 
diferencial competitivo. Organizações que adotam políticas robustas de governança 
algorítmica registram aumento médio de 22% na confiança do consumidor e maior propensão 
à fidelização, demonstrando que responsabilidade digital é, simultaneamente, um imperativo 
moral e estratégico para a construção de relacionamentos duradouros em ambientes digitais. 
 

5.4. Integração de IA com Plataformas Omnicanal 
A integração da inteligência artificial em ecossistemas omnicanal tem representado um dos 
avanços mais relevantes no marketing digital contemporâneo. Em um cenário em que os 
consumidores transitam entre canais físicos e digitais de forma fluida, a orquestração 
inteligente da jornada do cliente tornou-se um diferencial competitivo. Sistemas de IA são 
capazes de coletar, integrar e interpretar dados provenientes de diversos pontos de contato, 
e-mail, redes sociais, chatbots, lojas físicas, aplicativos móveis, entre outros, promovendo 
ações coordenadas e consistentes em tempo real (Lemon; Verhoef, 2016). 
 
Plataformas de Customer Data Platform (CDP), munidas de algoritmos de machine learning, 
possibilitam a construção de perfis unificados de clientes, o que favorece a personalização 
contextual das mensagens e ofertas. Além disso, a utilização de modelos preditivos e de 
linguagem natural permite automatizar comunicações em tempo real (real-time marketing), 
adaptando os conteúdos e os canais com base no comportamento instantâneo do consumidor 
(Kannan; Li, 2017). 
 
Essa sinergia entre IA e estratégia omnicanal não apenas melhora a experiência do cliente, 
mas também eleva os índices de conversão, engajamento e fidelização. Contudo, sua 
implementação exige robustez tecnológica, maturidade analítica e políticas claras de 
governança de dados para garantir segurança, coerência e valor em toda a jornada.  
 
Além dos aspectos já abordados, é relevante destacar que a evolução das técnicas de 
aprendizado profundo e do processamento de linguagem natural tem possibilitado análises 
de sentimento e predição de comportamento em tempo real, ampliando as possibilidades de 
personalização e segmentação no marketing digital. Pesquisas recentes mostram que essas 
tecnologias permitem uma compreensão mais refinada do consumidor, potencializando as 
campanhas e gerando vantagem competitiva sustentável para as organizações (Malhotra, 
2019; Martinez; Martínez-López; Westland, 2023). 
 

6. Resultado 
6.1. Caracterização da amostra 

O questionário foi respondido por 32 profissionais que atuam com marketing digital em 
diferentes tipos de organização. Em termos de cargo, há concentração em posições táticas e 
gerenciais: cerca de 21,9% são Analistas de Marketing e 21,9% são Gerentes de Marketing, 
além de Coordenadores, Diretores e funções estratégicas como Head de Marketing de 
Performance e CMO, o que indica um público com experiência prática na gestão de 
campanhas. 
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Quanto ao tempo de atuação em marketing digital, observa-se um predomínio de profissionais 
experientes: 40,6% atuam há mais de 6 anos, seguidos por 25,0% com 1 a 3 anos e 21,9% 
com 4 a 6 anos. Apenas 12,5% possuem menos de 1 ano de experiência. Esse perfil reforça 
a adequação da amostra ao objetivo explicativo da pesquisa, já que decisões sobre uso de 
algoritmos tendem a ser tomadas por profissionais com vivência acumulada em campanhas. 
 
No que se refere ao porte da empresa, 46,9% dos respondentes atuam em empresas de 
grande porte, 37,5% em empresas pequenas e 15,6% em empresas médias. Assim, os 
resultados refletem tanto organizações com maior estrutura de investimento quanto empresas 
em estágios distintos de maturidade digital. 
 
Em relação à principal plataforma utilizada para campanhas digitais, 40,6% apontaram o 
Google Ads, 25,0% o Facebook/Instagram Ads, 18,8% o LinkedIn Ads e 15,6% o TikTok Ads. 
Esse cenário confirma a centralidade dos grandes ecossistemas de mídia paga, 
especialmente Google e Meta, como ambientes onde os algoritmos de segmentação e leilão 
de anúncios exercem maior influência. 
 

6.2. Análise descritiva das questões do questionário 
As questões fechadas em escala Likert permitiram mensurar percepções sobre segurança de 
dados, transparência algorítmica, uso de algoritmos, importância percebida, taxa de 
conversão, engajamento, adaptação às atualizações, ROI e impacto da IA nas estratégias de 
marketing digital. 
 
À questão “Sua empresa adota medidas de segurança de dados alinhadas à LGPD no uso 
de algoritmos de marketing digital?”, a maioria dos respondentes indicou posturas 
consistentes com a legislação: 
 

 Sempre: 40,6% 
 Frequentemente: 21,9% 
 Às vezes: 21,9% 
 Raramente: 9,4% 
 Nunca: 6,2% 

 
A média na escala (1 = nunca, 5 = sempre) foi de 3,81, sugerindo que, embora ainda haja 
casos de baixa aderência, o grupo é majoritariamente de empresas que se esforçam por 
alinhar o uso de algoritmos à LGPD. 
 
Na questão sobre se “o nível de transparência no uso de algoritmos influencia a confiança 
dos consumidores na empresa”, a distribuição foi fortemente favorável: 
 

 Concordo totalmente: 46,9% 
 Concordo parcialmente: 21,9% 
 Neutro: 25,0% 
 Discordo parcialmente: 6,2% 

 
A média foi de 4,09 (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente), mostrando consenso 
de que transparência é um vetor importante de confiança do consumidor, em linha com o 
debate sobre ética algorítmica (MITTELSTADT et al., 2016; BINNS, 2018). 
 
Quando perguntados “Em que medida sua empresa utiliza algoritmos para otimizar 
campanhas de marketing digital?”: 
 

 Muito: 34,4% 
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 Bastante: 28,1% 
 Moderadamente: 18,8% 
 Pouco: 12,5% 
 Não utiliza: 6,2% 

 
A média foi de 3,72 (1 = não utiliza, 5 = muito), indicando que a maioria já opera em um nível 
moderado a elevado de automação algorítmica. 
 
Na avaliação de “Quão importante é o uso de algoritmos para o desempenho das campanhas 
digitais?” (1 = nada importante; 5 = extremamente importante), a média foi de 3,89, com 
concentração em “muito importante” e “extremamente importante”, o que reforça que, para 
esses gestores, os algoritmos deixaram de ser acessório e passaram a ser componente 
central de performance. 
 
Nas questões diretamente ligadas às hipóteses da pesquisa: 
 

 “O uso de algoritmos aumentou a taxa de conversão das campanhas?” 
 “A personalização baseada em algoritmos tem gerado maior engajamento dos 
consumidores?” 
 “O uso de algoritmos contribui para um melhor retorno sobre o investimento 
(ROI) nas campanhas digitais?” 

 
Observou-se uma predominância de respostas em “concordo parcialmente” e “concordo 
totalmente”. As médias foram: 
 

 Conversão: 4,12 
 Engajamento: 4,09 
 ROI: 4,09 

 
Esses valores indicam uma percepção amplamente positiva dos efeitos da IA sobre os 
principais indicadores de desempenho das campanhas. 
 
Na questão “Sua empresa adapta frequentemente as estratégias de marketing digital às 
atualizações dos algoritmos?”: 
 

 Sempre: 43,8% 
 Frequentemente: 15,6% 
 Às vezes (somando variações ortográficas): 28,1% 
 Raramente: 12,5% 

 
A média foi de 3,91, indicando que boa parte das empresas não apenas usa algoritmos, mas 
também acompanha as mudanças das plataformas, o que é coerente com a literatura que 
ressalta a necessidade de ajuste contínuo em ambientes altamente dinâmicos (Kannan; li, 
2017). 
 
Na questão final, “Como você avalia o impacto da inteligência artificial nas estratégias de 
marketing digital?”: 
 

 Muito positivo: 56,2% 
 Pouco positivo: 21,9% 
 Neutro: 12,5% 
 Pouco negativo: 6,2% 
 Muito negativo: 3,1% 
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A média foi de 4,22 (1 = muito negativo; 5 = muito positivo), evidenciando visão amplamente 
favorável, apesar de ainda haver minoria cética ou crítica, possivelmente em função de riscos 
percebidos de dependência tecnológica, viés e privacidade. 
 

6.3. Teste das hipóteses (correlações de Pearson) 
 
Conforme o desenho metodológico, foram realizadas correlações de Pearson entre as 
variáveis codificadas em escala numérica (1 a 5), de forma análoga ao que seria feito em 
planilhas Excel. As três hipóteses centrais foram testadas a partir dos seguintes pares de 
variáveis: 
 

 H1: Uso de algoritmos × Aumento da taxa de conversão 
 H2: Uso de algoritmos × Engajamento dos consumidores 
 H3: Adaptação às atualizações × ROI das campanhas 

 
6.4. H1 – Uso de algoritmos e taxa de conversão 
 Correlação de Pearson: r = 0,78 
 p-valor: p ≈ 1,17 × 10⁻⁷ 

 
Trata-se de uma correlação positiva, forte e estatisticamente significativa, indicando que, na 
amostra analisada, quanto maior o uso de algoritmos para otimização de campanhas, maior 
a percepção de aumento da taxa de conversão. 
 
Esse resultado corrobora a literatura que aponta o uso de modelos preditivos e algoritmos de 
segmentação como fatores de incremento de performance em funis digitais (SMITH; LEE, 
2022; GAITNIECE, 2021). Assim, a hipótese H1 é confirmada. 
 

6.5. H2 – Personalização algorítmica e engajamento 
 Correlação de Pearson: r = 0,80 
 p-valor: p ≈ 2,90 × 10⁻⁸ 

 
A relação entre a intensidade de uso de algoritmos e a percepção de maior engajamento 
também se mostrou forte, positiva e altamente significativa. Isso indica que os profissionais 
associam diretamente o uso mais intensivo de algoritmos, especialmente em personalização 
e recomendação, a níveis superiores de interação e envolvimento do consumidor. 
 
Os achados dialogam com pesquisas que mostram o impacto de sistemas de recomendação 
e personalização em métricas de engajamento (Gupta; Fernandez, 2023; Lemon; Verhoef, 
2016). Dessa forma, a hipótese H2 também é confirmada. 
 

6.6. H3 – Adaptação às atualizações e ROI 

 Correlação de Pearson: r = 0,91 

 p-valor: p ≈ 8,51 × 10⁻¹³ 
 
Observa-se aqui uma das relações mais fortes do modelo: a frequência com que as empresas 
ajustam suas estratégias às atualizações dos algoritmos apresenta correlação muito forte e 
positiva com a percepção de que os algoritmos melhoram o ROI das campanhas. 
 
Esse resultado sugere que não basta adotar algoritmos; é crucial atualizar continuamente as 
estratégias em função das mudanças nas plataformas. Organizações que acompanham 
essas atualizações tendem a capturar melhor os ganhos econômicos (Weng et al., 2024; 
Kannan; LI, 2017). Assim, a hipótese H3 é robustamente confirmada. 
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Com base nas análises descritivas e inferenciais, é possível sintetizar que: 
 

 Adoção e importância: a maioria das empresas da amostra utiliza algoritmos em nível 
moderado a elevado e considera esses recursos “muito” ou “extremamente 
importantes” para o desempenho das campanhas. 

 Desempenho: o uso de algoritmos está fortemente associado à melhora percebida em 
conversão, engajamento e ROI, confirmando as três hipóteses formuladas (H1, H2 e 
H3). 

 Maturidade digital: empresas que se adaptam com maior frequência às atualizações 
algorítmicas são justamente aquelas que relatam maiores ganhos de retorno sobre 
investimento, sugerindo que a vantagem competitiva depende tanto da tecnologia 
quanto da capacidade de aprendizagem organizacional contínua. 

 Ética e confiança: a percepção de transparência e conformidade à LGPD é elevada, 
o que indica preocupação com a governança de dados e reforça que uso intensivo de 
algoritmos não se opõe necessariamente a práticas éticas, desde que haja controle e 
clareza sobre o tratamento de informações. 

 
7. Considerações finais 

A presente pesquisa teve como objetivo analisar como a utilização de algoritmos de 
inteligência artificial influencia o desempenho das campanhas de marketing digital, 
considerando especialmente seus efeitos sobre personalização, conversão, engajamento e 
retorno sobre o investimento. A investigação adotou um delineamento quantitativo explicativo, 
orientado pela lógica hipotético-dedutiva e apoiado em dados coletados por meio de um 
questionário estruturado aplicado a profissionais da área. 
 
Os resultados obtidos permitiram confirmar as três hipóteses formuladas no estudo. A 
hipótese H1 foi validada ao se observar uma correlação forte e estatisticamente significativa 
entre o uso de algoritmos e o aumento das taxas de conversão. A hipótese H2 também foi 
confirmada, indicando que a personalização orientada por algoritmos eleva substancialmente 
o engajamento dos consumidores em ambientes digitais. Por fim, a hipótese H3 apresentou 
a correlação mais elevada entre as analisadas, demonstrando que a adaptação contínua às 
atualizações dos algoritmos das plataformas contribui de forma decisiva para a melhoria do 
retorno sobre o investimento nas campanhas. 
 
Com base nesses achados, conclui-se que o uso de algoritmos de inteligência artificial 
representa um elemento estratégico para o desenvolvimento de campanhas digitais eficazes. 
A automação, a capacidade de processamento de grandes volumes de dados e a 
personalização em escala permitem que as organizações maximizem seu desempenho e 
aprimorem suas decisões de marketing. Além disso, a pesquisa evidenciou que práticas 
relacionadas à transparência no uso de algoritmos e à conformidade com normas como a 
LGPD influenciam positivamente a percepção de confiança dos consumidores, o que reforça 
a importância de políticas éticas na gestão de dados. 
 
Os resultados indicam que a integração entre tecnologia, governança da informação e 
estratégia de marketing tende a gerar vantagem competitiva sustentável. Considerando o 
ritmo acelerado das transformações digitais, recomenda-se que estudos futuros aprofundem 
a análise por meio de abordagens longitudinais, comparações entre setores e triangulação 
com métodos qualitativos, ampliando a compreensão sobre o papel da inteligência artificial 
no comportamento do consumidor e na gestão de campanhas digitais. 
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