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RESUMO

Este trabalho aborda a evolucdo da Internet, sua trajetoria at¢ o comércio eletronico, a
aplicagdo do marketing digital e a utilizacdo da Inteligéncia Artificial como ferramenta de
alavancagem de vendas no ambiente digital. Essas tecnologias transformaram
significativamente a comunicagdo e o comportamento de consumo, possibilitando novas
formas de relacionamento entre empresas ¢ clientes. O marketing digital surge como resposta
a necessidade de estratégias direcionadas ao meio online, ampliando o alcance das campanhas
comerciais e viabilizando novos modelos de negocio. Nesse contexto, a Inteligéncia Artificial
destaca-se por sua aplicacdo no desenvolvimento e otimiza¢do de paginas de vendas,
fortalecendo processos de automacgdo, analise de dados e personalizagdo da experiéncia do
usuario. O objetivo deste trabalho ¢ analisar de que forma a utilizacdo da Inteligéncia
Artificial na construgdo de paginas de vendas pode favorecer agdes comerciais e gerar maior
rentabilidade. A metodologia adotada foi dividida em duas etapas: uma pesquisa bibliografica
realizada em bases de dados como o Google Académico e um estudo de caso comparativo,
desenvolvido pelo proprio autor, no qual foram analisados os resultados obtidos por uma
pagina de vendas tradicional em comparagdo com uma pagina de vendas criada com o auxilio
de Inteligéncia Artificial para a comercializacdo do mesmo produto. Os resultados obtidos
evidenciam um aumento expressivo no desempenho comercial, no qual as vendas do produto
analisado evoluiram de 78 para 2.271 unidades comercializadas em um periodo de pouco
mais de dois meses, representando um crescimento aproximado de 2.811%. Dessa forma,
conclui-se que a aplicacdo da Inteligéncia Artificial atua de maneira diferenciada na
otimizagdo de paginas de vendas, contribuindo significativamente para a obtengdo de
melhores resultados empresariais.

Palavras-chave: e-commerce no Brasil; inteligéncia artificial em vendas; inteligéncia artificial
em paginas da web.
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ABSTRACT

This work portrays the evolution of the Internet, its trajectory to e-commerce, the application
of digital marketing and the use of artificial intelligence as a means of leveraging sales. Such
tools have revolutionized communication and consumer behavior, enabling new forms of
relationship between companies and customers. Digital marketing arises as an answer to
questions about the development of new strategies aimed at the online environment,
expanding the reach of commercial campaigns generating new business structures. The
emergence of Artificial Intelligence, among several of its applicability, has brought the
possibility of its use in the development of sales pages, strengthening automation processes
and favoring data analysis, while offering its users a personalized experience, establishing a
new phase in digital commerce. The objective of this work is to provide clarifications about
how the use of artificial intelligence in the construction of sales pages favors commercial
actions generating greater profitability. The methodology used here was divided into two
stages; a bibliographic search in the Google Scholar database and a comparative case study,
developed by the author himself, between the results achieved through a traditional sales page
compared to a sales page created by artificial intelligence for marketing the same product. The
numbers presented here result in a considerable increase in the volume of sales achieved,
where it is concluded that the use of artificial intelligence acts in a differentiated way in
obtaining better business results.

Keywords: e-commerce in Brazil; artificial intelligence in sales; artificial intelligence
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1 INTRODUCAO

A internet transformou radicalmente a forma como os individuos se comunicam,
consomem informagao e realizam transa¢des comerciais.

Segundo Castells (2003), a internet ¢ a espinha dorsal de uma nova forma de sociedade,
a sociedade em rede, onde a informagao se configura como principal ativo estratégico.

No Brasil, o acesso a internet teve inicio em ambientes académicos no final dos anos
1980, expandindo-se para o uso comercial em 1995, quando a Embratel autorizou a conexao
de empresas e usudrios comuns a rede mundial de computadores (LEMOS, 2002). Esse marco
permitiu a popularizacdo da web e impulsionou o surgimento de novas formas de
comunicagdo como os portais, foruns e e-mails, abrindo espago para o desenvolvimento do
marketing digital.

Com a chamada Web 2.0, a partir dos anos 2000, a internet se torna mais interativa e
colaborativa, onde os usudrios deixaram de ser apenas receptores de conteido para
tornarem-se também produtores. Essa mudanga possibilitou a ascensdo das redes sociais,
plataformas de video e outras midias digitais, oferecendo ao marketing novas ferramentas
para engajamento e analise de comportamento do consumidor (RECUERO, 2009). Conforme
O'Reilly (2005), esse ambiente digital dinamico permitiu a personalizacdo de contetdos e
campanhas, refor¢ando a eficicia das estratégias de marketing digital.

A evolucao da internet também impactou profundamente o comércio. O e-commerce,
comércio eletronico, emergiu como um modelo de negocios viavel e lucrativo, alterando as
estruturas tradicionais do varejo e promovendo a desintermediacdo entre produtores e
consumidores. De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2018), o comércio eletronico nao apenas
ampliou o alcance de empresas, mas também redefiniu o comportamento de compra,
priorizando conveniéncia, acesso a informagao e agilidade nas transacdes.

Dessa forma, compreender a trajetoria da internet e sua influéncia no marketing digital e
no e-commerce € essencial para analisar os impactos da transformacao digital nas praticas de
consumo € nas estratégias empresariais contemporaneas. Nesse sentido, o marketing digital
atual se caracteriza pela automagdo de processos, andlise de dados em tempo real e pela
consisténcia de sistemas inteligentes em plataformas de e-commerce (KOTLER;
KARTAJAYA; SETTAWAN, 2021). Este trabalho tem como objetivo investigar essa evolu¢ao,
evidenciando seus principais marcos histéricos, as mudangas nos modelos de comunicacao e

as novas dinamicas do mercado online, nas quais a Inteligéncia Artificial surge como elemento
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responsavel pelas mudangas na forma de como o marketing digital ¢ o e-commerce funcionam nos

dias de hoje.

1.1 Objetivo

O presente trabalho tem como objetivo geral apresentar a evolucdo da internet, o
surgimento do comercio eletronico, a evolugao do marketing digital, as questdes de seguranca
ao consumidor as caracteristicas das vendas online e a utilizagdo da Inteligéncia Artificial
(IA) como instrumento de otimiza¢do e analise de paginas de vendas em modelos de negdcio
digitais, as plataformas de gestdo e vendas como a Shopify, e ainda as estratégias de aquisi¢ao
de clientes.

A partir desse enfoque, busca-se compreender ndo apenas o papel da IA como
ferramenta técnica de apoio a conversdo, mas também sua relevancia na transformagdo de
praticas comerciais tradicionais, permitindo aos empreendedores digitais alcangarem maior

escalabilidade e previsibilidade em seus resultados.

1.1.1 Objetivos Especificos

e Analisar os principais desafios enfrentados por empreendedores digitais no uso de paginas
de vendas.

e Avaliar ferramentas de IA utilizadas em plataformas como a Shopify destacando as
principais solugdes tecnologicas disponiveis.

e Demonstrar evidéncias de aumento de desempenho em paginas de vendas com o uso de [A
generativa, por meio de indicadores de desempenho.

e Apresentar um estudo de caso utilizando dados reais de uma pagina de vendas, criada pelo
proprio autor com a utilizacdo de IA, voltada ao comércio na América Latina, Bogota /
Colombia, implementada em abril de 2025 e monitorada até junho do mesmo ano,

apresentando os resultados obtidos.

1.2 Justificativa

Este trabalho se justifica pela necessidade crescente de compreender de maneira
aprofundada como a integracao da IA na construgdo e gestdo de paginas de vendas pode nao
apenas potencializar os resultados comerciais de lojas online, mas também consolidar novos
paradigmas de automacdo no ambito do marketing digital. Em um cendrio onde a

competitividade do comércio eletronico se intensifica constantemente, a diferenciacdo passa a
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depender cada vez mais da capacidade de oferecer experiéncias personalizadas e dindmicas ao
consumidor.

A TA, nesse contexto, emerge como um recurso estratégico que possibilita desde a
geracdo de contetudos visuais e textuais otimizados até a andlise em tempo real de métricas de
conversao e engajamento.

Assim, este estudo se alinha as tendéncias globais do comércio eletronico, nas quais a
eficiéncia operacional e a capacidade de adaptacdo as demandas do consumidor digital se

tornam fatores decisivos para o sucesso empresarial.

1.3 Metodologia

Para a elaboragdo deste trabalho, foram realizadas duas etapas. A primeira consistiu em
um levantamento bibliografico com base em pesquisas na plataforma digital Google
Académico, e consultas realizadas em sites de empresas de tecnologia, com o intuito de

acessar artigos e publicagdes relevantes a respeito do tema aqui proposto.

Os critérios estabelecidos para a pesquisa dos artigos publicados na base de dados
descrita foram: artigos publicados nos ultimos trés anos (de 2023 a 2025) e com as
palavras-chave: surgimento da internet, e-commerce, inteligéncia artificial em vendas,
inteligéncia artificial paginas da web. Para a construcdo da base de dados considerada no
desenvolvimento deste trabalho, foram selecionados 150 artigos pelos titulos, sendo 134
descartados apds leitura e avaliagdo de seus resumos por ndo expressarem a abordagem
adequada ao objetivo aqui proposto, obtendo-se, ao final, 16 artigos para serem estudados em
sua totalidade.

A segunda etapa apresentou um estudo de caso demonstrando de forma comparativa os
resultados, positivos, obtidos na substituicdo da pagina de vendas de um produto destinado a
higiene intima feminina (URQO), criada anteriormente, sem o uso da inteligéncia artificial, por
uma nova pagina utilizando-se a inteligéncia artificial através da ferramenta v0 by Vercel para
a plataforma de hospedagem Shopify que tivesse uma integracdo com o aplicativo Releasit
COD Form, utilizado para captacao de dados pessoais de usudrios /consumidores, como nome
e endereco, por meio de formulério proprio. A tecnologia utilizada para o desenvolvimento
combina principios de design persuasivo, concep¢do de web moderno e estratégias de

marketing digital para criar uma experiéncia de compra otimizada para conversao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O Progresso da Internet

Desde seu surgimento o acesso a internet desponta como ferramenta de importancia
fundamental no que se refere a comunicacdo e acesso a informacao, sua origem se da em
1969, concentrada na comunicagdo entre militares nos Estados Unidos durante a Guerra Fria,
batizada inicialmente de ARPANET.

Inicialmente aplicada em conectar computadores dos centros de pesquisa, institui¢des
militares e universidades, oferecendo acesso as informagdes para profissionais, que atuavam
com projetos de estratégia militar,. (SIQUEIRA, 2008).

Sua utilizacdo para fins comerciais s6 passa a acontecer em 1990, quando o engenheiro
inglés Tim Berners-Lee desenvolve entdo o World Wide Web (WWW), utilizando uma

interface grafica e a criacdo de sites. Desde entdo a internet passa a crescer rapidamente se

caracterizando por diversas fases que retratam sua evolucao, sendo elas 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4,0

2.1.1 Caracteristicas Internet 1.0

e Acesso “engessado”, sem interagdo com usuarios.

e Naio oferecia condi¢do para criagdao de contetido.

e Conteudos existentes era, em sua maioria, institucionais.
e Inicio da utilizagdo de e-mails.

e Volume de usuarios muito menor do que nos dias atuais.

2.1.2 Caracteristicas Internet 2.0

e Secu surgimento se da em 2004.

e Aprimorada pelo especialista Tim O’Reilly e batizada de web participativa, passa a
oferecer maior interatividade e geracao de conteudo.

e Os sites desenvolvidos nessa fase ja ndo se apresentam estaticos e trazem um layout
voltado ao consumidor.

e Inicio do uso de buscadores.

e Utilizagdo das redes sociais.
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Essa ¢ fase em que a internet se populariza mundialmente e se caracteriza como
ferramenta obrigatoria para a obtencao de sucesso no mercado.

Segundo OReilly (2005), trata-se da perda da passividade visualizada pela Internet 1.0
e o alcance da interatividade, oferecendo maior controle para usudrio, criacdo de conteudos e
servigos personalizados no processo de troca de informagdes das mais diversas como por

exemplo fotos e musicas na Internet.

2.1.3 Caracteristicas Internet 3.0

e Ainda ndo se encontra efetivamente em vigor, mas ja ¢ apontada como algo inédito
oferecendo uma web mais inteligente com uma mobilidade ainda maior.
e Pressupdem-se que sera uma fase caracterizada por uma maior compreensao por parte

das maquinas, gerando melhor aproveitamento da tecnologia ja existente.

Em resumo, as principais diferencas entre estas trés fases evolutivas se encontram
principalmente na expansdo de acesso a informagdes, bem como na maior possibilidade de

interacao do usudrio (SANTOS, 2015). Figura 1.

Figura 1: A evolugdo da Web resumida

Portals Pessoas, DNGs Ag

Gera;ﬁes (Instituicies de| e pequenas [cu:-;p;:;?:res.
grande porte) | empresas smartphanes)
Web 1.0 P C democratizagdo do acesso 3 informagdo
Web 2.0 CP CP democratizagdo da produgdo de conteiido
democratizagdo da capacidade de agdo e
AlizalE cp cp cp conhecimento
WL BGUAre. S
C - Consome
P - Produz

Fonte: Santos (2015)
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2.1.4 Caracteristicas Internet 4.0

e Schwab (2018), aponta que apesar de um pouco mais distante ja ¢ vista como a
proxima etapa marcada pela interacdo efetiva da IA e Internet das Coisas (IOT),

tornando-se mais preditiva e interativa.

2.2 Internet no Brasil

A Internet no Brasil se difundiu nos anos 90, estando disponivel inicialmente apenas
para a realizag¢do de pesquisas em algumas universidades.

De acordo com Vieira (2006), foi apenas em meados de 1994 que a internet deixa de ser
apenas académica passando entdo a ser difundida para o publico.

A Empresa Brasileira de Telecomunicagdes (EMBRATEL) escolheu cinco mil usuarios
para avaliar o servi¢o e em 1995 seu inicio se da de forma definitiva.

A concepcao do critério de comercializagdo dos servicos de internet teve como base a
preocupagdo do Ministério das Comunicagdes em evitar o0 monopoélio estatal da internet no
Pais, impulsionando o surgimento de novos provedores de acesso e empresas de tecnologia
(SPOHR, 2010).

O numero de acessos a internet comeca a aumentar devido ao avancgo técnico dos
servicos da Embratel e a maior oportunidade de aquisicdo dos computadores pessoais,
principalmente aos desktops, que se tornaram economicamente mais viaveis ao consumidor
brasileiro. (CASTELLS, 2003).

De acordo com dados do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGLbr, 2009), em 1998 o
Brasil ocupava a 19° posi¢cdo em numero de computadores conectados a uma rede no mundo,
sendo o primeiro pais na América do Sul, em relagdo ao continente americano, ficava apenas
atras dos Estados Unidos e Canada.

Ja em 2007, intervalo inferior a 10 anos, o Brasil j4 movimentava aproximadamente 114
bilhdes de ddlares no comércio eletrdnico, possuia uma base de 40 milhdes de computadores
instalados no pais e 18 milhdes de internautas residenciais. (IBOPE/NETRATINGS, 2007).

Desde entdo, a internet vem evoluindo cada vez mais, tornando-se a principal
ferramenta nos meios de comunicagdo, acesso a informacdo e entretenimento da sociedade
(LEMOS, 2002).

Os habitos de consumo e os modelos de negdcios também sofreram grande impacto
com a utilizagdo da internet em grande escala. Nesse novo modelo de negdcio, o comércio

eletronico passou de tendéncia a necessidade estratégica para empresas que pretendem
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ampliar sua atuacdo no mercado. o comportamento do consumidor digital tem sido o principal
fator das mudancas tecnoldgicas e organizacionais no ambiente virtual. (TURBAN et al.

2015).

2.3 A Evoluc¢ao do Comércio Eletronico (E-Commerce)

O surgimento da internet trouxe consigo inicialmente a oportunidade e logo em seguida
a necessidade de um novo canal de vendas, o comércio eletronico, também chamado de
e-commerce, derivado da lingua inglesa, eletronic commerce.

De acordo com Laudon e Traver (2021), ¢ na a década de 1990 que o comércio
eletronico comega a se fortalecer nos Estados Unidos e a internet se populariza fora do
ambiente corporativo e do meio académico, ¢ nessa época que transagcdes comerciais entre
empresas e consumidores finais comecam a acontecer de forma mais rapida e pratica. Surgem
empresas

O e-commerce ndo se restringe somente a venda de produtos pela internet, ele possui
uma abrangéncia maior envolvendo marketing digital, movimentacdes de pagamento
eletronico, critérios logisticos, atendimento e suporte ao cliente, consistindo em um elemento
fundamental para o varejo moderno (Turban et al., 2015).

Nos Estados Unidos, empresas como Amazon e eBay, despontam nessa década,
trazendo pioneirismo e demonstrando o potencial de alcance global e a eficiéncia das
transacdes eletronicas (Chaffey, 2019).

No cendrio brasileiro, o comércio eletronico passou a ganhar forca na segunda metade
dos anos 1990, nessa ocasido servicos para pequenas ¢ médias empresas envolvendo
inicialmente transagdes por cartdes de crédito eram oferecidos por provedores de internet
(Vasconcelos, 2002).

No periodo entre 2010 e 2019, empresas como Mercado Livre € Amazon firmaram suas
operacdes no Brasil, e o marketing digital assumiu papel importante nas estratégias
empresariais (KOTLER; KELLER, 2012).

O ano de 2020 trouxe um novo desafio para o e-commerce, o surgimento da pandemia

de COVD 19, acontecimento que alterou de maneira significativa o comportamento do varejo
estimulando o processo de digitalizagdo do comércio. Empresas tiveram que se adaptar

rapidamente, investindo em tecnologias para nao perder mercado e atender as necessidades

dos consumidores. Segundo Freitas (2025), essa mudanga no cenario brasileiro, “acelerou
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cinco anos em um a penetragdo do e-commerce no varejo, saindo de 7,5% em 2019 para
17,9% em 2021, e essa tendéncia se mantém apos o periodo da pandemia”.

O potencial que o e-commerce possui para atingir diversos tipos de usudrios se mostra
extremamente interessante, uma vez que abrange vdrias regides do mundo com baixo
investimento. Esse acesso facilitado promoveu uma mudanga no publico consumidor,
principalmente nos itens de varejo onde este passou a ter inimeras opgdes de escolha para
aquisicao de produtos (FIORE, 2001).

2.4 Formatos de E-commerce

O comércio eletronico ultrapassa a simples transacdo de compra e venda de produtos
através da internet, ele engloba uma variedade de formatos que sdo igualmente importantes no
mundo digital contemporaneo. Segundo Di Bonifacio (2020), o e-commerce abrange diversos

modelos de negocios sendo os mais importantes:

B2B — BUSSINES-TO-BUSSINES - Realizado sem interacdo com o cliente, trata-se de

uma relacdo comercial entre empresas, como por exemplo, fabricantes e lojistas.

e B2C — BUSSINES-TO-CONSUMERS - Trata-se da negociacdo entre empresas e
consumidores, onde ocorrem as vendas online de produtos e servigos diretamente ao

cliente final. Sdo empresas vendendo servicos e produtos para o cliente final.

e (2B — CONSUMERS-TO-BUSSINES - Nessa modalidade de negocios tem-se o oposto
da B2C, onde consumidores vendem para as empresas de acordo com a necessidade

destas em relagdo a algum produto.

o (C2C — CONSUMER-TO-CONSUMER — Negociacdo Eletronica realizada entre
consumidores, realizada normalmente por meio de um intermediador. Formato muito

comum para negociagdes, na sua grande maioria, de valores pequenos.

e (COD — CASH ON DELIVERY - Forma de Pagamento onde o cliente s6 paga pelo

produto no ato do recebimento.

2.5 Vantagens do E-commerce
Uma das maiores vantagens do comércio eletronico ¢ o aumento de visualizagao de uma

marca, produto ou servico no mercado, além disso outros fatores importantes se destacam
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como a reducdo de custos operacionais € o acesso as compras 24 horas por dia, oferecendo

uma experiencia particular para cada tipo de consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).
Laudon e Traver (2021), destacam que outros pontos positivos se referem a

flexibilidade nos canais de distribuicdo e a grande velocidade com que as transagdes sdo

realizadas, o que contribui para a melhoria da experiéncia do cliente.

2.6 Desvantagens do E-commerce

O comércio eletronico também apresenta pontos que requerem aten¢do, dentre as
desvantagens existentes a seguranga com as informagdes ¢ a protecdo dos dados dos
consumidores sdo preocupagdes cada vez mais permanentes, principalmente perante o
aumento do volume de fraudes cibernéticas. Perante essa realidade torna-se cada vez mais
prioritario o investimento em sistemas de protecdo que visem a seguranca dos usudrios.
(TORRES, 2009).

De acordo com Di Bonifacio (2020), outro aspecto que demanda atengdo € a logistica e
distribuicdo que dependendo da precariedade de infraestrutura podem se tornar gargalos na

operacao.

2.7 Principais categorias no e-commerce

A medida que o e-commerce foi se consolidando como uma das principais modalidades
de venda se tornou possivel, para os usudrios da internet, adquirirem os mais diversos tipos de
produtos por meio das compras online. A Magis5 (2025), empresa especializada na
concentracdo ¢ automacdao de dados para plataformas de e-commerce, divulgou lista

atualizada dos produtos mais vendidos na internet em 2025, sendo eles.

e Roupas: 58%

e (alcados: 43%.

e Eletronicos: 43%.

e Artigos de Higiene e Limpeza: 39%.

e Eletrodomésticos: 37%.

e Alimentos: 36%.

e Medicamentos: 30%.

e Cursos, Capacitagdes e Consultorias: 28%.
e Livros: 24%.

e Artigos Esportivos: 20%.



e Bebidas: 18%.
e Moveis: 17%.
e Artigos para Pet: 17%

e Itens de decoragdo: 16%

e Artigos de papelaria: 14%
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A andlise do periodo apresentado demonstra uma grande variedade de produtos

adquiridos através das compras online demonstrando que empresas de diversos setores, se

mantem atentas as novas oportunidades de divulgagdo e venda de seus produtos, se

aproveitando deste novo canal de comunicagao, conforme demonstrado no Grafico 1.
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2.8 Participacio no e-commerce brasileiro

Grafico 1 — Panorama atual / Categorias mais vendidas em 2025

Roupas

Eletronicos

Calcados

Artigos de Higiene = Limpeza
Eletrodomesticos

Alimentos

Mediamentos

Cursos, Capacitagtes & Conzultarias
Linmos

Artipas Esportivos

Beebidas

Artipos para Pet

b oveis:

ltens de decoragao

Artigos de papelarna

Percentual d= participacso

Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo dados publicados pela Agéncia de Noticias da Associacdo Comercial de S.P

(2024). O faturamento do e-commerce no Brasil atingiu R$ 204,3 bilhdes em 2024,

crescimento de 10% sobre o ano anterior, aponta ainda em seu relatorio dados da Associacao

Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm) onde a projecao de alta para o ano de 2025 ¢

esperada na casa de quase 15% atingindo aproximadamente R$ 234,5 bilhdes em vendas.
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A agencia também traz o aumento do volume de vendas no setor apresentando uma

evolucdo na ordem de 127% no periodo de 2019 a 2023 conforme demonstrado no quadro 1.

Quadro 1 — Comércio eletronico no Brasil

Ano Faturamento (RS bi) Tiquete médio (R$) Compradores (milhées) Pedidos (milhdes)

2024 | 204,3 492 91,3 414.9
2023 | 185.,7 470 87,8 395,1
2022 | 169,6 460 83,8 368,7
2021 | 150,8 450 79,8 335,2
2020 | 126,4 420 77 301,1
2019 | 90,0 420 68 214,2

Fonte: Agéncia de Noticias da Associacdo Comercial de S.P (2024).

2.9 Varejo Digital

O varejo digital retrata o progresso do comércio habitual evoluindo para o ambiente na
internet, estimulado pela tecnologia e pelas novas agdes dos consumidores ele agrega
oportunidade, individualiza¢do e analise de dados para aperfeicoar a experiéncia de compra e
fortalecer a concorréncia das empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

A organizacao do varejo digital retrata algumas particularidades que se encontram
ausentes no varejo tradicional, como, por exemplo, o acesso a informagdo sobre estoque e a
disponibilidade de determinado produto, muitas vezes disponiveis no proprio site
(REYNOLDS, 2000).

Segundo Kotler e Keller (2012) o varejo digital esta reduzindo os negdcios do varejo
tradicional e que, varejistas com lojas fisicas enxergam o varejo on-line como uma forte ameaga.

Em contrapartida Parente (2000), oferece uma abordagem onde retrata que ao se
comparar o varejo tradicional com o varejo digital percebe-se que inimeros aspectos do
varejo tradicional encontram seu contraponto no varejo virtual.

O autor aborda as semelhangas entre as duas modalidades de negécios refletindo.

Ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada e decoragdo externa. No
varejo virtual, é a home page que primeiro desperta nossa atencdo. Da
mesma forma que o consumidor percorre os corredores de uma loja para
procurar e selecionar produtos, também, na loja virtual, conecta-se pelas
home pages com os departamentos, e, por uma busca sucessiva de niveis de
informacdes, descobre detalhes necessarios sobre os produtos que lhe
interessam, assim como sobre as condicdes de pagamento, garantias e
entregas. A colegdo total das paginas de informagdo no site do varejista
consiste na "loja virtual". Enquanto uma loja esta localizada em um espago
geografico, a loja virtual estd localizada no espacgo cibernético (PARENTE,
2000, p. 23).
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2.10 Marketing digital

O marketing digital possui caracteristicas diferentes do marketing tradicional, pois
expressa a imagem de uma empresa por meio da utilizagdo da internet.

Gabriel (2010, p. 104), considera o termo marketing digital como “o marketing que
utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix, conhecidos como 4Ps —
produto, prego, praca € promogao”.

A modalidade de negociacdo globalizada por meio do comércio eletronico vem
aumentando nos ultimos anos facilitando a vida dos consumidores, porém toda essa facilidade
implica diretamente em um aspecto muito importante, a seguranca dos sites que se utilizam
do comércio virtual. Para se posicionar efetivamente no mercado o marketing digital adotou a
metodologia dos 8Ps ampliando a tradicional 4Ps utilizada pelo varejo convencional
concentrando aspectos que oferecem planejamento, execugao e analise de suas agdes, focando
em resultados a0 mesmo tempo que priorizam a seguranga de seus clientes. Essa metodologia
foi desenvolvida por Conrado Adolpho, especialista brasileiro em marketing digital, e ¢
amplamente utilizada para estruturar estratégias online eficazes.

Segundo Adolpho (2011), os 8Ps do marketing digital sdo:

1. Pesquisa — compreende a coleta e apreciacdo de dados sobre o comportamento do
consumidor. No quesito seguranca aborda o uso de forma ética e consciente das
informacgodes adquiridas, de acordo com a Lei Geral de Prote¢ao de Dados (LGPD).

2. Planejamento — estabelece politicas e taticas que devem abranger as praticas de privacidade
e seguranga digital, antecipando riscos a integridade dos dados.

3. Producdo — ao se criar paginas e conteudos ¢ fundamental garantir um ambiente digital
seguro, certificado de forma confiavel, hospedagem SSL.

4. Publicagdo — todo o conteudo publicado deve ser autentico, evitando informacdes
enganosas que venham a comprometer a confianca do consumidor.

5. Promogdo — a criagdo de campanhas digitais deve priorizar transparéncia e ética, sem o uso
improprio dos dados pessoais para segmentagao.

6. Propagacdo — deve acatar os limites estabelecidos pelo usudrio, sem o envio demasiado de
mensagens ou informacoes.

7. Personalizag¢do — respeito a privacidade do cliente e utilizagdo segura de seus dados aqui o
objetivo ¢ de oferecer ao cliente o que ele espera.

8. Precisdo — ao se analisar os resultados, ¢ essencial assegurar que os dados de clientes

permanegam protegidos e anonimos evitando assim qualquer exposic¢ao indevida.
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O marketing digital ¢ o agrupamento de estratégias de marketing e publicidade empregado a
internet ¢ ao novo comportamento do consumidor. Nao se trata de agdes isoladas, mas de um
conjunto eficiente de acdes que estabelece um contato duradouro entre empresa e clientes. O
marketing digital oferece a seus clientes a oportunidade de conhecer e confiar no negobcio, e a

tomarem a decisdo de comprar. (RYAN, 2016).

2.11 A Normatizacao da Relacio de Consumo no E-Commerce

De acordo com Laudon e Traver (2021), o B2C (Business-to-Consumer) descreve uma
modalidade de negécio em que empresas vendem servigos ou produtos diretamente ao
consumidor final, sendo uma das transagdes mais utilizadas no comércio eletronico por
oferecer conveniéncia e variedade.

Esse crescimento da modalidade de comércio eletronico, estabeleceu uma nova relagcao
com o publico consumidor e os bens de consumo e, apesar dos cuidados que muitas empresas
tomam, traz consigo o surgimento de inseguranca nas relagdes comerciais e a necessidade de
se estabelecer regras para a normatizacao das transagdes online.

Dando destaque as desvantagens ja apresentadas dessa modalidade cabe ressaltar que o
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) em sua lei n°® 8.078 de setembro de 1990, foi
decretado no inicio da implementacdo da internet no territdrio nacional, época em que ainda
ndo se ponderava a realizagdo de vendas on-line, sendo assim existia uma defasagem de
regulamenta¢do adequada no CDC para cuidar das questdes referentes a essa modalidade.

Ao se constatar a possibilidade de danos aos consumidores foi promulgado o Decreto
Federal n° 7.962/13 com o objetivo de regular a lei citada acima do CDC, para tratar sobre o

comércio eletronico, se amparando ao Art.7° do CDC que declara:

“Art. 7° Os direitos previstos neste codigo ndo excluem outros decorrentes
de tratados ou convengdes internacionais de que o Brasil seja signatario, da
legislacdo interna ordinaria, de regulamentos expedidos pelas autoridades
administrativas competentes, bem como dos que derivem dos principios
gerais do direito, analogia, costumes ¢ equidade.” (BRASIL, 1990).

Essa medida se mostrou necessaria visto que o consumidor ¢ frequentemente assediado
por fornecedores, através de propagandas macicas assim como o oferecimento de descontos
exageradamente atraentes, que levam a uma situacdo de vulnerabilidade na relagdo de

consumeo.
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O Clear Sale registrou através do seu mapa de fraude no ano de 2024 2,8 milhdes de

tentativas de fraude no e-commerce, adicionando R$ 3 bilhdes em valores teoricamente

perdidos. Esse valor implica em uma reducao de 4,7% em comparagdo ao ano de 2023, em

contra partida o ticket médio das transagdes fraudulentas subiu para R$ 1.072,33, um aumento
de 9,8%. em relacdo ao mesmo periodo, devido a nova conduta de fraudadores ao optarem por

produtos de maior valor agregado (E-COMMERCE BRASIL 2024)

2.12 Inteligéncia Artificial

Segundo Nilsson (1999) a definicao de A ¢ apontada como a capacidade das maquinas
executarem tarefas que necessitam inteligéncia humana, envolvendo aprendizagem, raciocinio
e tomada de decisdo. A definicdo do autor ressalta a importancia da IA no ambiente
empresarial, principalmente ao que tange a gestdo comercial, onde o aperfeigoamento de
processos, com base na andlise de dados, ¢ fundamental para a aquisicdo de maior vantagem
competitiva.

Atrelada a revolugdo digital, que vem oferecendo mudangas expressivas no mundo
corporativo, a IA aplicada em vendas oferece solugdes as novas exigéncias de consumidores,
cada vez mais bem informados e conectados

De acordo com Paschen, Wilson e Ferreira (2020), a adog¢do de novas tecnologias
favorece um maior efeito ao atendimento ao cliente alterando a maneira como as empresas
gerenciam suas relagdes comerciais. O apoio que a IA oferece a area de vendas vem se
mostrando extremamente eficiente, colaborando para que as empresas atinjam suas
expectativas de mercado, Falardo (2022) ressalta essa importancia e refor¢ca que empresas que
nao se adaptarem as novas tecnologias serdo superadas por aquelas que o fizerem.

A Adyen (2025), empresa holandesa de tecnologia em pagamentos, apontou em suas
pesquisas que o setor varejista comeca a enxergar a [A como ferramenta para crescimento, 0S
nimeros iniciais apontam que 32% dos entrevistados consideram investir em [A para obter
suporte comercial em vendas e 30% visando suporte a inovagao de produtos.

Contudo a propria empresa ressalta, em matéria publicada referente a opinido de
consumidores a respeito da IA, que a utilizagdo dessa ferramenta deve ser realizada com
cautela pois ao mesmo tempo que os consumidores consideram vantajoso poder desfrutar de
uma experiencia de compra personalizada muitos ainda consideram seu uso invasivo por parte

dos varejistas (Adyen, s.d.).
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Nessa mesma linha de raciocinio Gunkel (2012), traz que o futuro da IA em vendas
dependera da capacidade das empresas de integrar essas tecnologias de maneira estratégica e
ética, e que a colaboracdo entre humanos e maquinas deve ser o principal objetivo, garantindo

que as inovagdes contribuam para um ambiente comercial eficiente e inclusivo.
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3 MATERIAIS E METODOS

3.1 Processo de Cria¢ao da Pagina de Vendas Produto URO - Descricio Metodologica

3.1.1 Analise de Requisitos e Contexto Inicial
O inicio do projeto se d4 com a necessidade da criacdo de uma landing page de vendas

no conceito dropshipping, utilizado no comercio eletronico, onde varejistas ndo mantem
estoque, atuando como intermediario entre comprador e fornecedor (LAUDON E TRAVER
,2021).

O produto comercializado se trata de um probidtico para saude vaginal (URO)
destinado ao mercado colombiano, visando um aumento em suas vendas.

A pagina precisava ser integrada a plataforma de hospedagem Shopify para a criacdo e
gerenciamento da loja virtual, usando o formato Liquid template que oferece, por meio de sua

versatilidade em programagao, a exibicdo de conteudos dinamicos em relagdo a produtos e

prego.

3.1.2 Defini¢do da Estrutura de Persuasao
A arquitetura da informagao foi baseada no modelo AIDA (Atengao, Interesse, Desejo,

A¢20) e copywriting persuasivo.

Segundo Kotler e Keller (2012) este modelo traduz as etapas do processo persuasivo por
onde o consumidor “navega” desde seu primeiro contato com uma propaganda até a decisdo
de aquisi¢do de um produto que ird satisfazer suas necessidades. Distribuida com esses

objetivos a pagina desenvolvida apresenta a seguinte linha de abordagem:

- Seciio Hero: Area de destaque (tela inicial) para captura de atengéio do usuario apresentando
a condi¢cdo de compra com oferta limitada (50% de desconto) para aquisi¢ao. Conforme

Figura 2.



Figura 2 — Se¢do Hero

. URO Probioticos - Salud para Mujeres

iOFERTA LIMITADA - 50% DE DESCUENTO!

iAdios a las Infecciones!
Recupera tu
Confianza Intima

URO Probiodticos - Salud para Mujeres - La solucién mas
efectiva y econémica para transformar tu salud vaginal sin
medicamentos costosos ni procedimientos invasivos

+3,247 mujeres colombianas
satisfechas

$140.90000 $99.900,00

Precio especial por tiempo limitado

Envio gratis a toda Colombia
Pago solo al recibir el producto
Garantia de satisfaccion

-50%

Fonte: Elaborado pelo autor
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- Problem Awareness: Destinada a identificacdo de dores do publico-alvo. Conforme Figura 3
Figura 3 — Conscientizag@o sobre o problema

. URO Probiodticos - Salud para Mujeres

éTe Identificas con Alguna de Estas
Situaciones?

|, Infecciones Recurrentes

Candidiasis, vaginosis bacteriana, infecciones urinarias que aparecen
una y otra vez, arruinando tu tranquilidad y tu vida intima.

i, Molestias Constantes

Picazon insoportable, ardor al orinar, sequedad vaginal que te impide
disfrutar de tu intimidad y afecta tu relacién de pareja.

1, Malos Olores

Olor vaginal desagradable que te hace sentir insegura, evitas la
intimidad y te preocupas constantemente por lo que otros puedan
notar.

{. Gastos Médicos Constantes

Miles de pesos gastados en consultas médicas, medicamentos caros
y tratamientos que solo dan alivio temporal

é¢Sabias que una mala salud vaginal
puede arruinar tu vida?

En tu vida personal:

X Evitas la intimidad con tu pareja
X Te sentis insegura y avergonzada
X Problemas de autoestima y confianza

X Estrés y ansiedad constante °

En tu vida social:

Fonte: Elaborado pelo Autor
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- Solution: Apresentagdo do produto como solu¢do. Conforme Figura 4.
Figura 4 — Solugdo para o problema

. URO Probidticos - Salud para Mujeres

iPero Todo Esto Tiene Solucion!

URO Probioticos - Salud para Mujeres es la solucion mas
practica, efectiva y econémica que estabas buscando

C“ 4'.*[{{ {a 3 n.(u rf (ft{c‘m a

) AN
y PR l Tg
°' . —~

ENDENCIA &

é¢Por qué URO Probiéticos - Salud para Mujeres
es la mejor opcién?

Mas barato que las consultas médicas: Una sola
caja cuesta menos que una consulta
ginecologica

Mas préactico que los medicamentos: Solo 2
cdpsulas al dia, sin efectos secundarios

millones de UFC con cepas cientificament

Mas efectivo que los remedios caseros: 5;5

probadas

Fonte: Elaborado pelo autor



- Benefits: Demonstracao de beneficios comprovados. Conforme Figura 5.

Figura 5 — Beneficios

. URO Probioticos - Salud para Mujeres

Beneficios Comprobados de URO
Probiéticos - Salud para Mujeres

Miles de mujeres colombianas ya transformaron su
vida intima con URO Probidticos - Salud para Mujeres

Elimina Infecciones

Reduce hasta 90% las infecciones recurrentes
como candidiasis y vaginosis bacteriana

Equilibra el pH

Mantiene el pH vaginal en niveles 6ptimos
(3.8-4.5) para una salud intima perfecta

Mejora la Intimidad

Elimina sequedad, picazdén y molestias,
permitiéndote disfrutar plenamente de tu

intimidad

Fonte: Elaborado pelo autor



- Social Proof: Depoimentos e avaliagdes. Conforme Figura 6.
Figura 6 - Depoimentos

@ VRS Probisticos - Salud para Mujeres

Lo Que Dicen Nuestras Clientas

FOrTr Trar dU%5 [3,24T resehas)

MR

Begald 1& oy

F F F F F

‘Despuds de afos sufriendo con infecciones
recurrentes, URD Probidticos - Salud para
Mujeres me cambid la vida. ¥Ya no tengo que
preocuparme por malestias o0 malos olores. jEs
imcrerbier”

LG

B ddFE LA Jl ERDE

d @ r d L

‘Gastaba una forfuna en consulitas y
medicamenias. URD Probidtices - Salud para
Mujeres ¢5 mucho mds econdmice y efectivo, En
3 meses mi salud vaginal se transformd
completamente,”

‘i relacidn de parefs mejord muchisimo. ¥a no
evito la intimidad por miedo a molestias. URQD
Prabidticos - Salud para Mujeres me IEI'E'HEIJ'-'I-Ei'o
confianza que habia perdige.”

Fonte: Elaborado pelo autor
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- Guarantee: Redugao de risco com garantia de 60 dias, incluindo a devolugdo do capital
investido. Conforme Figura 7.

Figura 7 — Redugdo de risco

. URO Probidticos - Salud para Mujeres

Y

Garantia de Satisfaccion 100%

Estamos tan seguros de que URO Probiadticos - Salud para
Mujeres transformara tu salud vaginal, que te ofrecemos una
garantia de devolucion de dinero por 60 dias. Si no ves
resultados, te devolvemos cada peso invertido.

1) 60 Dias de Garantia

_g@ Envio Gratis

!! Soporte 24/7

Fonte: Elaborado pelo Autor
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- Call to Action (CTA), chamada para agao Final: Etapa da finalizagdo da compra com
chamada para agdo com urgéncia (countdown timer). Conforme Figura 8.

Figura 8 — Finalizacdo da compra

. URO Probidticos - Salud para Mujeres

Cada dia que esperas es un dia mas que tu salud vaginal se
deteriora. Miles de mujeres colombianas ya transformaron
su vida intima con URO Probidticos - Salud para Mujeres. jEs
tu turno!

14908000 $99.900,00

i50% de descuento por tiempo limitado!

Liquid error (sections/main-product line
757): Could not find asset
snippets/product-form.liquid
v Envio gratis a toda Colombia
Vv Pago solo al recibir el producto

v Garantia de 60 dias

v Soporte especializado incluido

jATENCION! Esta oferta especial termina en:

23 42 45

SEG

URO Probioticos - Salud para Mujeres

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.1.3 Implementagdo Técnica

Stack Tecnologico: Conjunto de ferramentas para tornar o sistema funcional.

- HTMLS5 semantico.

- Tailwind CSS via CDN para estilizagdo responsiva.
- Liquid (linguagem de template do Shopify).

- JavaScript vanilla para interatividade.

- Lucide Icons para iconografia.

Padrdes de Design Aplicados:

- Mobile-first responsive design (prioridade para dispositivos moveis).

- Sistema de cores baseado em 3-5 cores (rosa/pink como primaria, verde para beneficios,
vermelho para urgéncia).

- Tipografia hierarquica com tamanhos definidos.

- Grid system responsivo (1 coluna mobile, 2-3 colunas desktop).

3.1.4 Elementos de Conversao Implementado
Gatilhos Psicologicos:

- Escassez: "Oferta limitada", countdown timer.

- Prova social: 3.247 clientes satisfeitos, avaliagcoes 4.9/5.

- Autoridade: Dados cientificos (5 bilhoes UFC, cepas especificas).
- Reciprocidade: Garantia de 60 dias, envio gratis.

- Urgéncia: Timer de contagem regressiva.

Componentes Visuais: Interatividade e feedback visual

- Cards de problemas com hover effects (indicagao de interatividade ao passar o mouse).
- Comparagdo antes/depois.

- Timeline de tratamento (3 meses).

- Badges (lembretes visuais) animados de desconto.

- Formularios de compra integrados (Releasit COD).

3.1.5 Otimizagdes de User Experience (UX) e User Interface (Ul): Criagdo de experiencias
digitais intuitivas.

- Sticky header (cabegalho fixo) para acesso rapido.

- Multiplos CTAs ao longo da pagina.

- Animagdes sutis (pulse, bounce) para chamar atengao.
- Gradientes suaves para hierarquia visual.

- Espagcamento consistente usando escala Tailwind.

3.1.6 Integracao com E-commerce

- Variaveis Liquid para dados dindmicos do produto ({{ product.title }}, {{ product.price }}).
- Integracao com sistema de pagamento COD (Cash on Delivery).
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- Suporte a multiplas imagens do produto.
- Sistema de prego comparativo (prego original vs. promocional).

3.1.7 Elementos de Credibilidade

- Secdo de garantia destacada.

- Informagdes de contato completas.

- Disclaimer médico no footer (informagdes de rodapé).

- Certificagdes implicitas (vegano, sem gluten, sem OGM, organismos geneticamente
modificados).

3.1.8 Resultado Final

Landing page de conversdo de aproximadamente 1.200 linhas de cddigo, totalmente
responsiva, com foco em persuasdo e conversio de vendas, otimizada para o mercado
colombiano com linguagem localizada (uso de "vos" argentino/colombiano).

3.1.9 Métricas de Qualidade

- Tempo de carregamento otimizado (CSS/JS via CDN).
- Acessibilidade basica (alt texts, estrutura semantica).

- Responsividade completa (mobile-first).

- SEO basico (meta tags, structured content).

3.2 Perfil Demografico do Publico-Alvo - Produto URO

Informacdes baseadas na andlise do conteudo da pagina, estratégia de precificagdo,
linguagem utilizada e caracteristicas tipicas do mercado de suplementos para saude feminina
na América Latina.

3.2.1 Dados Demograficos Primarios

Idade: 25-45 anos (foco principal: 28-38 anos):

- Mulheres em idade reprodutiva ativa.

- Fase de maior consciéncia sobre saude preventiva.

- Periodo de maior incidéncia de infec¢Oes urinarias recorrentes.
Género: Feminino (100%)

- Produto especifico para saude vaginal e urinéria feminina.
Localizagdo Geografica: Coldombia (mercado primdrio):

- Linguagem adaptada ao espanhol colombiano.

- Uso de "vos" em algumas expressoes.

- Sistema de pagamento COD (contra-entrega) popular na regido.
Estado Civil:
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- Solteiras ou casadas (60% casadas/unido estavel).
- Com vida sexual ativa.

3.2.2 Perfil Socioecondomico

Classe Social: C e B (classe média e média-alta):

- Preco do produto: ~$149.900 COP (aproximadamente $37-40 USD).
- Capacidade de investir em saude preventiva.
- Acesso a internet € compras online

Renda Familiar Mensal:

- Colombia: 2-6 salarios minimos (aproximadamente $500-1.500 USD/més).
- Renda individual ou familiar que permite gastos com suplementagao.

Escolaridade:

- Ensino médio completo a superior (60% com ensino superior).
- Nivel educacional que permite compreender informacdes sobre saude.
- Capacidade de pesquisar e avaliar produtos online.

Ocupacao:

- Profissionais liberais, funciondrias de escritorio, empreendedoras.
- Trabalho formal ou informal com renda estavel.
- Rotina que pode contribuir para estresse (fator de risco para infecgdes).

3.2.3 Perfil Psicografico
Estilo de Vida:

- Mulheres urbanas e conectadas digitalmente.
- Preocupadas com saude e bem-estar.

- Buscam solugdes naturais e preventivas.

- Ativas nas redes sociais.

Comportamento de Compra:

- Pesquisam antes de comprar.

- Valorizam depoimentos e prova social.

- Sensiveis a ofertas e descontos.

- Preferem pagamento contra entrega (COD).

Dores e Necessidades:

- Sofrem ou ja sofreram com infec¢des urindrias recorrentes.
- Frustragdo com tratamentos convencionais repetitivos.

- Desejo de solugao definitiva e natural.

- Preocupacdo com efeitos colaterais de antibidticos.



Valores:
- Satide como prioridade.
- Qualidade de vida.

- Autonomia sobre o préprio corpo.
- Prevengao vs. tratamento reativo.

3.2.4 Perfil Digital

Acesso a Tecnologia:

- Smartphone como principal dispositivo de acesso.

- Uso regular de redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok).
- Familiaridade com e-commerce.

Comportamento Online:

- Pesquisam sintomas e solu¢des no Google.

- Leem reviews e depoimentos.

- Influenciadas por marketing de contetido sobre saude feminina.
- Participam de grupos/comunidades sobre saude da mulher.

3.2.5 Segmentagdo Secundaria
Perfis Especificos:
- Mulheres com infecgdes recorrentes (40% do publico).

- Mais de 3 episodios por ano.
- Ja tentaram multiplos tratamentos.

Mulheres em prevengdo (35% do publico);

- Historico de 1-2 infecgodes.
- Buscam evitar recorréncia.

Mulheres conscientes da saude (25% do publico):

- Uso preventivo.
- Interesse em probioticos e saude intestinal/vaginal.

3.2.6 Dados Quantitativos Inferidos.

- Tamanho do mercado potencial: Mulheres 25-45 anos na Colombia ~ 6-8 milhoes.
- Mercado-alvo realista: 5-10% com infec¢des recorrentes ~ 300-800 mil mulheres.
- Taxa de conversdo esperada: 1-3% em landing pages otimizadas.

- Ticket médio: $149.900 COP (~$37 USD).



37

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os dados aqui apresentados foram coletados a partir da plataforma de vendas Shopify,
utilizada pelo desenvolvedor da nova pagina, criada por meio de Inteligéncia Artificial com o
uso da ferramenta v0O by Vercel para sua hospedagem. A escolha da referida plataforma deu-se
em fungdo dos recursos de gestdo oferecidos, que contemplam pagamentos, vendas, logistica

e administracao de relatorios, entre outras funcionalidades.

Parker, Van Alstyne e Choudary (2016) definem que plataformas digitais operam
como intermedidrias entre fornecedores e usuarios, promovendo eficiéncia e agregando valor
a economia digital. Davenport e Ronanky (2018) apontam que “a inteligéncia artificial tem
papel essencial na personalizagdo da experiéncia do consumidor e na automagdo de tarefas

operacionais”.

Os relatérios disponibilizados pela Shopify possibilitam o acompanhamento, em
tempo real, das métricas de desempenho e da evolug@o do volume de vendas no periodo de 12
de abril, inicio da comercializacdo do produto, at¢ 30 de junho de 2025, data final da
campanha de vendas. Esse intervalo foi utilizado para a analise comparativa do volume de
vendas obtido com a utilizagdo de dois tipos de paginas empregadas na comercializagdo do

produto URO: sem e com o uso de Inteligéncia Artificial.

Com o objetivo de garantir a validade da andlise comparativa e isolar os efeitos
decorrentes exclusivamente da alteracdo da pagina de vendas, foram mantidas constantes as
demais variaveis do processo durante todo o periodo avaliado. O or¢amento destinado as
campanhas de trafego pago no gerenciador de antincios Meta Ads — ferramenta utilizada para
direcionar usuarios a pagina de vendas — permaneceu inalterado antes e apos a substitui¢ao
da pagina. Dessa forma, assegura-se que o volume de trafego direcionado ao site ndo sofreu
interferéncias externas significativas, permitindo atribuir as variagdes observadas no
desempenho de vendas, de forma consistente, a mudanca na estrutura ¢ no desenvolvimento
da pagina de vendas, e ndo a alteragdes no investimento em midia ou em outras varidveis

operacionais.

O volume de vendas do produto URO, na primeira semana de seu langamento,
compreendida entre 12 e 18 de abril, mostrou-se aquém das expectativas, fato que motivou o

desenvolvimento de uma nova pagina por meio da Inteligéncia Artificial como estratégia
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comercial. Nesse periodo, de 12 a 18 de abril, foram registradas 78 vendas, havendo inclusive

trés dias consecutivos sem a realizacao de vendas, conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9 — Volume de vendas periodo de 12 a 18 de Abril

Orders
78

40

Apr 12 Apri3 Apr14 Apr15 Apr 18 Apr17

@ Apri2-18, 2025

Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Shopify

A substitui¢do da pagina de vendas pelo modelo desenvolvido por IA se deu no dia 19
de abril performando um total de 25 vendas. E esse unico dia de vendas corresponde a

aproximadamente 32% do volume total de vendas da semana anterior. Conforme Figura 10.

Figura 10 — Volume de vendas no dia 19 de Abril
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Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Shopify
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A primeira semana de vendas com a nova pagina, correspondente ao periodo de 19 a 25
de abril, apresentou um total de 564 unidades vendidas, representando um crescimento
aproximado de 623% em relag¢do ao periodo de 12 a 18 de abril, no qual foi utilizada a pagina
anterior, conforme apresentado na Figura 11. Sob o ponto de vista estatistico, a série temporal
de vendas diarias nesse intervalo apresenta aumento significativo da média e do valor méximo
observado, além da ecliminacdo de valores nulos, evidenciando uma mudancga estrutural no
comportamento do sistema de vendas. A variabilidade observada ao longo dos dias, embora
presente, ocorre em torno de um patamar elevado de vendas, indicando maior estabilidade
operacional quando comparada ao periodo anterior, no qual houve trés dias consecutivos sem
comercializa¢do. A presenga de picos locais sugere uma resposta dindmica positiva do sistema
as interagdes dos usuarios, possivelmente associada a adaptagcdo continua dos elementos da
pagina e a melhor adequacdo da comunicagdo ao publico-alvo. Dessa forma, os dados indicam
ndo apenas um aumento quantitativo pontual, mas uma elevacdo consistente do nivel médio
de desempenho e uma redugdo da probabilidade de queda abrupta nas vendas, reforgando a

eficacia da pagina desenvolvida com o auxilio de Inteligéncia Artificial.

Figura 11 — Comparativo de vendas antes e depois da implantacdo da IA
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Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Shopify

Para assegurar a comparabilidade entre os periodos analisados e isolar o impacto da
alteragdo da pagina de vendas, o investimento em trafego pago foi mantido em niveis
equivalentes nas duas semanas avaliadas. No intervalo de 12 a 18 de abril, o valor total
investido em campanhas no gerenciador de anuncios Meta Ads foi de R$ 3.855,01, enquanto
no periodo de 19 a 25 de abril o investimento totalizou R$ 3.822,03, conforme evidenciado

nas Figuras 12 e 13. A proximidade entre os valores investidos indica que o volume de
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trafego direcionado a pagina de vendas permaneceu estavel, reforcando que o expressivo

aumento no volume de

vendas observado no segundo periodo pode ser atribuido,

predominantemente, a substitui¢do da pagina de vendas tradicional pela versdo desenvolvida

com o auxilio de Inteligéncia Artificial.

Figura 12 — Valor investido em antncios no Meta Ads no periodo de 12 a 18 de abril de 2025 (pagina de vendas
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- Custo por
compra T4

o4 =+ Orgamento? =« Compras ™ « Impressbests = 1‘:::;“‘““"" «  Alcance 1

Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Meta Ads

Figura 13 — Valor investido em antincios no Meta Ads no periodo de 19 a 25 de abril de 2025 (pagina de vendas

B3 Campanhas B8 Conjuntos de anincios

’ & Teste A/B

campanha T4

Resultados de 488 campanhas

» Veiculaglo T4

desenvolvida com [A)

] Andncios 1-200de 488  «

Ml Colunas: Personalizado “E Detalhamento v

Mais » -
Custo por
compra 14

. CPM (custopor

- Aleance 14
1.000...

+ Ogamentots - ComprasTi = . Impressdes T4

Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Meta Ads

Os resultados de desempenho observados no més de maio corroboram a eficacia da

estratégia de implantacio

Artificial. Nesse periodo, o

da nova pagina desenvolvida com o auxilio de Inteligéncia

volume de vendas alcancou 2.254 unidades, conforme apresentado
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na Figura 14, evidenciando a consolidacdo e a estabilidade do desempenho comercial apds a

substituicdo do modelo de pagina anteriormente utilizado.

Figura 14 — Resultado de vendas més de maio
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Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Shopify

O ultimo més avaliado, junho, apresentou estabilidade no desempenho de vendas, com o
total de 2.271 unidades comercializadas, o que representa um crescimento de 0,75% em
relacdo ao periodo anterior. Esse comportamento indica a manutencdo dos niveis de
desempenho alcancados apos a implementacao da nova pagina, conforme ilustrado na Figura

15, sugerindo a consolidagdo da estratégia adotada.

Figura 15 — Resultado de vendas més de junho
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Fonte: Adaptado pelo autor da base de dados da plataforma Shopify

A utilizagdo da Inteligéncia Artificial no desenvolvimento de péaginas de vendas
representa um avango relevante em relacdo aos modelos tradicionais, ndo por substituir o
desenvolvimento humano, mas por ampliar sua eficiéncia, velocidade e capacidade de
adaptacao. Ferramentas baseadas em IA possibilitam maior versatilidade e assertividade na
personalizacdo da experiéncia do consumidor, otimizando elementos como textos, imagens,

chamadas para a¢ao e layout de forma 4gil e orientada por dados comportamentais.

Essa abordagem automatizada favorece a realizacdo de testes continuos, bem como
ajustes e corregdes em tempo quase real, contribuindo para a elevacao das taxas de conversao
e para a reducdo do tempo e dos custos associados a tomada de decisdo. Conforme destacado
por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a aplicagdo da Inteligéncia Artificial no marketing
fortalece estratégias orientadas por dados ao viabilizar experi€éncias mais personalizadas e

eficazes, sem eliminar a importancia do planejamento estratégico humano.

Diferentemente dos processos convencionais, nos quais as otimizag¢des dependem
predominantemente de interven¢des manuais e ciclos mais longos de andlise, as solugdes
apoiadas em Inteligéncia Artificial permitem andlises continuas e aprendizado incremental,
oferecendo respostas mais rapidas as mudangas no comportamento do consumidor. Os
resultados quantitativos observados neste estudo de caso evidenciam que essa maior agilidade
operacional pode se traduzir em ganhos significativos de desempenho comercial, quando

integrada de forma estratégica ao processo de desenvolvimento de paginas de vendas.
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5 CONCLUSAO

A andlise do desempenho da pagina de vendas foi realizada por meio da comparagio
entre dois periodos distintos: de 12 a 18 de abril, quando estava ativa uma pagina de vendas
tradicional, e os periodos subsequentes a implementacao da pagina desenvolvida com auxilio
de Inteligéncia Artificial, a partir de 19 de abril. No periodo inicial, foram registradas 78
unidades vendidas, incluindo trés dias consecutivos sem vendas, evidenciando baixa taxa de

conversdo e limitada eficiéncia da pagina anterior.

A substituicdo da pagina ocorreu em 19 de abril, data em que foram registradas 25
vendas, correspondendo a aproximadamente 32% do volume total da semana anterior, o que
indica impacto imediato da nova estrutura sobre o comportamento do consumidor. Na
primeira semana completa com a nova pagina (19 a 25 de abril), o volume de vendas atingiu
564 unidades, representando um crescimento aproximado de 623% em relagcdo ao periodo
anterior. Os resultados consolidados de maio totalizaram 2.254 unidades vendidas, enquanto
junho apresentou 2.271 unidades, caracterizando um cendrio de estabilidade operacional e

maturacgdo da estratégia implementada.

Do ponto de vista qualitativo, os resultados podem ser associados a capacidade da
Inteligéncia Artificial de otimizar a experiéncia do usudrio por meio da personalizagdo de
elementos essenciais da pagina de vendas, como textos, imagens, layout e chamadas para
acdo, com base em dados comportamentais. Diferentemente das paginas tradicionais, que
dependem de ajustes manuais e subjetivos, a abordagem orientada por IA possibilita anélises
continuas, aprendizado incremental e adapta¢des mais rapidas as expectativas do consumidor,
reduzindo friccdes no processo de compra e elevando as taxas de conversdo. Esse
comportamento estd alinhado ao que apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), ao
destacarem que estratégias orientadas por dados e personalizagdo tendem a gerar maior

eficacia na comunicacdo e no engajamento do usudrio.

A ferramenta de Inteligéncia Artificial vO foi escolhida por sua capacidade de
interpretar instrugdes complexas e gerar contetidos coerentes, personalizados e adequados ao
contexto cultural do mercado analisado. A plataforma Shopify foi selecionada por sua ampla
adogdo no comércio eletronico, infraestrutura estavel, facilidade de implementacao e recursos
que permitem rapida personalizacdo de paginas e andlise confidvel de métricas de

desempenho, aspectos essenciais para a condugao do estudo de caso.
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Com base na literatura analisada e nos resultados obtidos, conclui-se que a evolugao
da Internet, do comércio eletronico e do marketing digital criou um ambiente favoravel a
adogdo de solugdes baseadas em Inteligéncia Artificial. O estudo de caso demonstra que a
aplicacdo da IA no desenvolvimento de paginas de vendas contribui de forma significativa
para a melhoria do desempenho comercial, ndo apenas pelo aumento expressivo das vendas,
mas também pela consolidagdo de um modelo de tomada de decisdo orientado por dados,
capaz de promover ajustes continuos e maior eficiéncia operacional. Assim, a integragao entre
internet, e-commerce, marketing digital e Inteligéncia Artificial configura-se como um
elemento estratégico fundamental para organizagdes que buscam competitividade e

crescimento sustentavel.
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