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RESUMO

O presente estudo investiga o impacto da Inteligéncia Artificial (IA) nas estratégias de
marketing, com foco na experiéncia do consumidor em plataformas de e-commerce na cidade
de Dourados, MS. A pesquisa utilizou abordagem mista, combinando métodos quantitativos e
qualitativos, por meio de um questionério aplicado a 200 consumidores. Os resultados indicam
que a 1A é amplamente percebida como um fator que aprimora a personalizacdo, eficiéncia e
fidelizagdo no e-commerce, especialmente nas fases iniciais da jornada de compra, como a
recomendacdo e busca de produtos. Destaca-se que a maioria dos participantes é do sexo
feminino, com predominancia de jovens entre 18 e 24 anos e ensino superior incompleto,
refletindo o perfil do consumidor digital. Os principais beneficios apontados incluem a
facilidade de navegacdo, a precisao das recomendacdes e as promogdes direcionadas. Por outro
lado, preocupacdes com privacidade de dados, limitacdes nas respostas automatizadas e
impessoalidade no atendimento foram mencionadas como desafios da IA no setor. A analise
qualitativa revelou a necessidade de maior humanizacao e clareza nas interacdes com sistemas
automatizados. O estudo pode ser que contribua para o entendimento de como a 1A influencia
a experiéncia do consumidor, oferecendo subsidios para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais personalizadas, empaticas e eficazes no ambiente digital.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing; Experiéncia do Consumidor; E-commerce;
Personalizacéo.



ABSTRACT

This study investigates the impact of Artificial Intelligence (Al) on marketing strategies,
focusing on consumer experience on e-commerce platforms in the city of Dourados, MS. The
research used a mixed approach, combining quantitative and qualitative methods, through a
questionnaire applied to 200 consumers. The results indicate that Al is widely perceived as a
factor that improves personalization, efficiency, and loyalty in e-commerce, especially in the
initial phases of the purchasing journey, such as product recommendations and searches. It is
noteworthy that the majority of participants are female, with a predominance of young people
between 18 and 24 years old and incomplete higher education, reflecting the profile of the
digital consumer. The main benefits highlighted include ease of navigation, accuracy of
recommendations, and targeted promotions. On the other hand, concerns about data privacy,
limitations in automated responses, and impersonal service were mentioned as challenges of
Al in the sector. The qualitative analysis revealed the need for greater humanization and clarity
in interactions with automated systems. The study may contribute to the understanding of how
Al influences the consumer experience, offering support for the development of more
personalized, empathetic and effective marketing strategies in the digital environment.

Keywords: Marketing Strategies; Consumer Experience; E-commerce; Personalization.
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1 INTRODUCAO

O mercado online tem-se expandido rapidamente com o avanco das tecnologias de
informacdo e comunicacdo, provocando mudancas significativas nos padrdes de compra dos
consumidores (Son et al., 2015). Um reflexo disso é o crescimento constante do e-commerce,
que mostra uma grande migracdo das compras para o meio digital (Mccenet, 2022).

Nas ultimas décadas, essa evolugdo tecnoldgica redefiniu a dindmica das interagdes
entre empresas e consumidores. Nesse contexto, a Inteligéncia Artificial (1A) surge como um
elemento-chave, permeando diversos setores e proporcionando avangos significativos em
personalizacdo, eficiéncia e inovacdo (Neves, 2017). A medida que se consolida como o
alicerce da transformacédo digital, aprimorar a experiéncia do consumidor torna-se uma
prioridade estratégica para as organizacdes, o que envolve a adog¢do de tecnologia para otimizar
desempenho, produtividade e eficacia, visando resultados superiores (Neves, 2017).

A crescente adocdo da IA em processos comerciais, faz com que essa tecnologia vem
impactando profundamente 0 modo como compramos, vendemos e interagimos no ambiente
digital (K, 2020). A 1A oferece um amplo espectro de aplicagcdes no e-commerce que aprimoram
a experiéncia do cliente. Uma aplicacdo fundamental é a geracdo de recomendacGes
personalizadas, por meio de aprendizado de maquina (Machine Learning), em que analisa o
histérico de compras, comportamento de navegacao e preferéncias do cliente para sugerir
produtos relevantes (Gaikwad, 2020).

Dessa forma, a IA capacita as empresas ndo apenas a automatizar processos, mas
também a entender e atender profundamente as necessidades individuais dos consumidores
(Rabelo, 2020).0s sistemas baseados em IA utilizam algoritmos para prever automaticamente
os interesses dos consumidores, com base em seus perfis de compras e buscas anteriores; e
oferecem sugestdes personalizadas, eles aprimoram a experiéncia do cliente e aumentam a
satisfacdo, tornando-se aliados estratégicos para as empresas na era digital (Xinchang;
Vilakone; Park, 2019). Os clientes procuram produtos e servigcos de qualidade superior e
desejam que sejam resolvidas prontamente, e especialmente se estiverem insatisfeitos com uma
compra ou se sentirem que seus direitos foram desrespeitados (Yang et al., 2019).
Paralelamente, as empresas buscam melhorar a experiéncia do cliente para alcangarem
melhores resultados, o que inclui 0 aumento da satisfacdo para incrementar a receita e gerar

contentamento para ambos (Rawson et al., 2013).
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1.1 PROBLEMATICA

No ambiente de marketing contemporaneo, a adogao de tecnologias avangadas, como
a Inteligéncia Artificial, ndo é apenas uma vantagem competitiva, mas um fator essencial para
o desenvolvimento e implementacdo de estratégias de marketing eficazes. Nessa perspectiva, a
aplicacdo da inteligéncia estratégica permite aprimorar significativamente a compreensao e o
engajamento com os consumidores, criando uma sinergia entre suas necessidades e as ofertas
disponibilizadas pelas empresas, 0 que envolve reconhecer os clientes como elementos centrais
na formulacdo estratégica, renovar a abordagem ao funil de marketing, facilitar os canais
digitais de transacdo e aprofundar a analise de cinco aspectos fundamentais do comportamento
do consumidor: acesso, interacdo, personalizacdo, vinculo e cooperagdo (Rogers, 2017).

Las Casas (2019) e Kotler e Keller (2012) destacam trés processos principais na selecao
de informacGes pelos consumidores: exposicdo seletiva, atencdo seletiva e interpretacao
seletiva. Conforme esses autores, os processos influenciam diretamente a forma como os
consumidores reagem aos estimulos publicitarios e como moldam a comunicacao da empresa.

Desse modo, aprofundando os trés processos; a exposicao é o primeiro processo, no qual
ocorre a alocacdo de recursos mentais a estimulos especificos, e esse processo pode ser
voluntario, quando o consumidor busca ativamente algo de seu interesse, ou involuntario; e isso
mostra que uma pessoa é exposta a mais de 1.500 propagandas ou comunicacfes de marca
diariamente; porém, nem todas essas mensagens sao processadas, como também é mostrado
que os consumidores frequentemente filtram o que desejam ver e ouvir; logo, se a mensagem
ou a marca ndo despertar interesse ou, até mesmo, causar aversao, o conteudo tende a ser
esquecido ou nem visto (Kotler; Keller, 2012). O segundo processo é a atencdo seletiva, que
significa: mesmo quando um andncio chame inicialmente a atencdo do consumidor, a
continuidade do interesse depende de qudo relevante a pessoa considera 0 produto ou servico
(Las casas, 2019).

Por fim, a interpretagdo seletiva refere-se a tendéncia das pessoas em selecionar
mensagens coerentes com suas crencas e valores, como no caso de um torcedor que evita
qualquer mensagem vinda de um time rival, demonstram que as mensagens enviadas por fontes
ndo agradaveis ao receptor podem ser ignoradas e, portanto, ndo percebidas (Las Casas, 2019).

Ao analisar esses processos, percebe-se que os consumidores sdo expostos a muitos
estimulos diérios, de modo que combinado com as interagdes sociais, pode dificultar a atengéo
focada, comprometendo a eficacia de um anuncio, que, muitas vezes, os clientes selecionam

apenas as mensagens de seu interesse, especialmente ao ndo demonstrarem receptividade por
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determinadas marcas ou produtos (Las Casas, 2019). Logo, as empresas de e-commerce estdo
de forma crescente utilizando a A como uma ferramenta estratégica para otimizar campanhas
de publicidade e vendas, focando na atracdo de clientes-alvo. As tecnologias da Inteligéncia
Artificial sdo capazes de identificar potenciais compradores, prever demandas futuras e analisar
tendéncias de mercado e comportamento do consumidor, tornando-se indispensaveis para o
sucesso no ambiente digital (Marjerison et al., 2022).

Nesse contexto, o avango da Inteligéncia Artificial € amplamente estudado, destacando-
se seu impacto nas operacGes de negdcios e no comércio eletrénico. Conceitos como
algoritmos, aprendizado de maquina, modelos de aprendizado profundo e chatbots
conversacionais estdo no centro dessa transformacdo tecnoldgica. Esses avangos afetam
diretamente a experiéncia do consumidor, ao personalizar interagOes e automatizar processos,
gerando maior eficiéncia e satisfacdo (Lawton, 2023).

Contudo, ao analisar o envolvimento dos clientes no e-commerce, Eigenraam et al.
(2018) prop6em o conceito de "envolvimento digital do cliente” (DCE), o qual ultrapassa a
simples acdo de compra. Segundo os autores, 0 DCE se expressa por meio de comportamentos
como curtir, compartilhar, endossar, recomendar e publicar conteidos, a¢des que demonstram
uma conexao emocional ao interagir com conteudo da marca, como videos, postagens e
aplicativos mdveis. Essas interacfes sdo vistas como componentes fundamentais do
engajamento nas plataformas digitais (Srivastava et al., 2023). Esse conceito evidencia a
relevancia de atrair clientes por meio de multiplos canais de interacdo, promovendo nao apenas
a compra, como também o desenvolvimento de relacbes duradouras entre vendedores e
consumidores (Sota et al., 2018). O envolvimento do cliente no e-commerce é, portanto, crucial
para a fidelidade a marca, retencdo de clientes e geracdo de receita (Process.ST, 2019).

A satisfacdo do cliente é determinada pelo sentimento de prazer ou desapontamento, e
resulta uma comparacao entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas prévias
(Kotler; Keller, 2019). Oliver (1999) ressalta que a insatisfacdo ¢ o “tenddo de Aquiles” da
lealdade, destacando seu papel iminente no rompimento de relacionamentos entre clientes e
empresas. I1sso implica em: se o desempenho ndo corresponder as expectativas, pode resultar
na insatisfacdo do cliente, mas por outro lado, se as expectativas forem atendidas, o cliente se
sentira satisfeito; além disso, se 0 desempenho superar as expectativas, o cliente podera ficar
muito satisfeito (Oliver,1999).

Segundo a Exame (2023), o varejo digital brasileiro estd em constante crescimento, com
sua participacdo nas vendas totais aumentando de 4,9% em 2021 para 12,3% em 2022,

impulsionando também os investimentos em midia digital, que passaram de 35,1% para 57,7%
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no mesmo periodo, consolidando o Brasil como o quarto maior pais em crescimento de vendas
no e-commerce global. Esse desenvolvimento é impulsionado pela expansdo de grandes players
como: Mercado Livre, Amazon, Shopee e Shein, 0s quais contribuem para o surgimento da
nova era da publicidade digital denominada Retail Media, caracterizada pela adocdo de
estratégias de marketing diretamente dentro dos marketplaces, visando aprimorar a conversao
e fidelizag&o dos consumidores (Exame, 2023).

Com o crescimento do e-commerce e 0 uso crescente de tecnologias de Inteligéncia
Artificial, muitos usuérios se beneficiam da personalizacdo, eficiéncia e automacao
proporcionadas por essas inovacOes. Apesar da popularidade e da ampla utilizacdo de
plataformas de e-commerce, pode haver consumidores que ndo percebam o papel da mesma
nessas interacdes ou, até mesmo, podem ndo ter refletido sobre sua influéncia na formagéo de
uma opinido a respeito. Diante desse contexto, a pesquisa busca compreender como a A esta
modificando aspectos essenciais do relacionamento com o cliente, concentrando-se nas
percepcdes dos consumidores da cidade de Dourados, MS. A questdo central da pesquisa é:
Como os consumidores percebem o impacto da Inteligéncia Artificial nas estratégias de

marketing na fidelizacdo e satisfacdo no e-commerce?

1.2 OBJETIVOS

O objetivo de uma pesquisa define a finalidade e a direcdo do estudo, servindo como
um guia para a coleta e analise de dados. Segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 158-159), “toda
pesquisa deve ter um objetivo determinado para saber o que se vai procurar e 0 que se pretende

alcancgar”.

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como consumidores percebem ou reagem com a implementacdo da

tecnologia de Inteligéncia Artificial nas estratégias de marketing.

1.2.2 Obijetivos Especificos

a) ldentificar possiveis diferencas na satisfacdo dos consumidores em relacéo a A no e-
commerce, considerando variaveis como género, faixa etaria e frequéncia de uso da

plataforma e compra.
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b) Analisar a percepcdo dos consumidores sobre a personalizacdo da experiéncia com
IA.

c) Avaliar os impactos da implementacdo de IA nas estratégias de fidelizacdo dos
consumidores, observando fatores como a repeticdo de compras, a lealdade a marca

e a recomendacgéo do servigo.

1.3 JUSTIFICATIVA

A era digital transformou profundamente a dindmica do mercado, impondo as empresas
a necessidade de adaptacdo a um ambiente em constante mudanca. Nesse contexto, a
Inteligéncia Artificial surge como um elemento crucial na inovagao das estratégias de marketing
e na melhoria da experiéncia do consumidor (Miklosik; Evans, 2020). O marketing, portanto,
deve transcender a tradicional venda de produtos e servicos para se concentrar na criacdo de
experiéncias significativas e personalizadas para os consumidores (Kotler; Keller, 2012).
Segundo Kotler e Keller (2012), ndo basta apenas atender as expectativas do cliente, é
necessario supera-las, oferecendo solucbes que realmente satisfacam suas necessidades e
desejos.

A Inteligéncia Artificial tem desempenhado um papel essencial no comércio eletrénico,
especialmente ao oferecer solugbes baseadas em automacdo e personalizacdo em massa.
Segundo a McKinsey e Company (2022), empresas que adotam IA conseguem aumentar suas
taxas de conversao em até 30% ao proporcionar experiéncias de compra mais personalizadas.
De acordo com o portal E-commerce Brasil (2024), com a evolucdo da tecnologia, espera-se
expansdo do e-commerce 5.0, incorporando novas tecnologias, como realidade aumentada e
reconhecimento visual. Essas inova¢Ges prometem proporcionar uma experiéncia de compra
mais imersiva e interativa, fortalecendo a fidelidade do cliente e otimizando as taxas de
conversdo (E-commerce Brasil,2024). Com a Inteligéncia Artificial impulsionando
personalizagdo, eficiéncia operacional e inovacdo continua, o futuro do comércio eletrénico
apresenta oportunidades significativas para empresas e consumidores (E-commerce
Brasil,2024).

Diante desse cenério, investigar como a IA pode transformar a experiéncia do
consumidor no e-commerce ndo € apenas relevante, mas essencial para compreender as
tendéncias emergentes no marketing digital e desenvolver estratégias alinhadas as expectativas
dos consumidores. Um exemplo disso € uma empresa que exerce um impacto significativo no

cenério digital brasileiro, sendo atualmente responsavel pelo aplicativo de compras mais
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acessado no pais (Valor, 2023). De acordo com dados do data.ai referentes ao primeiro
semestre de 2023, um em cada quatro brasileiros adultos acessa o aplicativo mensalmente, e
muitos consumidores realizaram sua primeira compra online por meio dessa plataforma (\Valor,
2023).

De acordo com o Ciclo E-commerce (2024), os marketplaces desempenham um papel
central no e-commerce brasileiro, concentrado uma parcela significativa das transagdes online
e influenciando as estratégias de vendas digitais das empresas. Dessa forma, apresenta-se a

Tabela 1, que demonstra o market share dos marketplaces no Brasil no periodo de 2023 a 2025:

Tabela 1 — Market share dos marketplaces no Brasil: dados de 2023 e proje¢des para 2025

Marketplace 2023 (Market Share) Projecdo 2025 (Market Share)
Mercado Livre 14,7% 35,0%

Shopee 6,5% 15,0%
Amazon Brasil 7,5% 20,0%

Fonte:Elaborado pela autora com base em Conversion (2023) e Ciclo E-commerce (2024).

Com a anélise da tabela, evidencia-se uma transformacéo significativa ao comparar a
participacdo de mercado dos marketplaces em 2023 com as projecOes para 2025. Observa-se,
por exemplo, o Mercado Livre podera crescer de 14,7% para 35%, a Shopee de 6,5% para 15%
e a Amazon Brasil de 7,5% para 20%. Esse crescimento projetado reforca a importancia da
personalizagdo e automacéo proporcionadas pela Inteligéncia Artificial, permitindo melhorar a
experiéncia do consumidor e aumentar as taxas de conversdo, criando um ambiente mais
intuitivo e eficiente para os usuérios (Ciclo E-commerce, 2024).

A implementacdo da Inteligéncia Artificial nas estratégias de marketing permite as
empresas analisar grandes volumes de dados com precisdo e rapidez, gerando insights
profundos sobre o comportamento do consumidor, o que possibilita o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes e direcionadas (Rabelo, 2020). Segundo Chui et al
(2023), com o crescimento da adocdo da IA entre os usuarios da internet, as empresas tém
utilizado essa tecnologia como uma ferramenta essencial para potencializar negécios online,
oferecendo experiéncias mais personalizadas e otimizando a interagdo e 0 engajamento com
consumidores. O uso de chatbots inteligentes, aliado a outras tecnologias, tem aprimorado o
relacionamento com clientes, permitindo funcionalidades como: rastreamento, cancelamento

de pedidos, atendimento automatizado e ofertas personalizadas (Chui et al., 2023).
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Nesse contexto, a expansdo do comércio eletrénico evidencia desafios relacionados a
competitividade entre empresas locais e internacionais. Segundo a Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (2024, p. 39), “existe uma resposta direta para esse novo patamar de
participacdo do setor de Moda entre as 300 maiores: a concorréncia com plataformas de
marketplace cross border, como Shopee, Shein e AliExpress’’.

Portanto, investigar como a IA pode aprimorar a experiéncia do consumidor é ndo
apenas pertinente, como também fundamental para acompanhar as tendéncias emergentes no
marketing digital. Este estudo busca, junto aos consumidores, explorar suas percepgoes,
identificando desafios e oportunidades para aprimorar a personalizacao, fidelizacdo, satisfacdo
e otimizacdo da jornada de compra. Dessa forma, pretende-se fornecer insights valiosos para
académicos e profissionais interessados, podendo contribuir para o desenvolvimento de

estratégias digitais mais alinhadas as expectativas e necessidade do publico.
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2 REVISAO TEORICA

Diante dos objetivos apresentados, este trabalho propde realizar um levantamento teérico
sobre os temas centrais da pesquisa, com foco nas transformacgdes geradas pela Inteligéncia

Artificial e seu impacto nas estratégias de marketing.

2.1 Inteligéncia artificial (1A)

Os estudos sobre a Inteligéncia Artificial surgiram na década de 1950 com o objetivo
de simular e reproduzir as capacidades cognitivas humanas, como compreenséo, aprendizado,
raciocinio e resolucdo de problemas. Alan Turing (1950) propds o famoso Teste de Turing, que
consistia em verificar se uma pessoa poderia distinguir, por meio de uma conversa, se estava
interagindo com um computador ou com outro ser humano. Esse teste contribuiu para definir a
IA como a capacidade de um sistema realizar tarefas de forma tdo inteligente quanto um ser
humano.

A A refere-se a um campo da ciéncia e um conjunto de tecnologias digitais que se
inspiram na habilidade humana de utilizar o sistema nervoso e o fisico para perceber, aprender,
deduzir e tomar acdes, sendo desenvolvida pela ciéncia da computacdo por meio de programas
que evoluem constantemente, alcancando niveis crescentes de complexidade, com a capacidade
de formular logicas a partir de dados relacionados a determinados temas e, com base nisso,
realizar analises que apoiam decisdes e geram percepcdes valiosas em diversos contextos (Stone
P. et al., 2016). A implementacéo da IA nas organizages melhora a eficiéncia operacional e
enriquece a experiéncia do cliente durante a jornada de compra, ao personalizar interacdes e
oferecer recomendacgdes que tornam a experiéncia mais satisfatoria para os consumidores.
(Olson; Levy, 2017).

Especificamente no comercio e marketing, a IA se destaca na automacédo de tarefas
repetitivas e rotineiras, aumentando a eficiéncia e reduzindo erros. Essa tecnologia €
empregada, por exemplo, na classificacdo e filtragem de e-mails e na extracdo de insights de
dados, pois identifica padrbes e tendéncias que auxiliam as empresas a entender melhor as
necessidades dos clientes e aperfeicoar suas estratégias de relacionamento (Davenport;
Ronanki, 2018).

A Inteligéncia Artificial exerce grande influéncia em diversas areas do e-commerce,

destacando-se na segmentacdo de produtos em tempo real, na pesquisa por voz e na atuagao
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dos assistentes virtuais. Esses fatores tém contribuido para que as compras online sejam cada
vez a preferéncia dos consumidores em relacdo as lojas fisicas (Suresh; Rani, 2020). Além
disso, a interacdo entre consumidores e empresas também é modificada pelo uso de assistentes
virtuais, como chatbots, que auxiliam os clientes a personalizarem suas experiéncias de compra,
seja por meio de recomendacdes de produtos, seja por meio de informagdes relacionadas aos
servigos oferecidos (Pantano; Pizzi, 2020).

Assim, a maioria dos e-commerce adotam ferramentas de IA, pois além do cliente ter
acesso aos produtos da loja, pode ter um atendimento virtual em tempo real, com os chatbots;
esses sistemas processam as informacdes solicitadas e, com base em parametros predefinidos,
apresentam a solucdo de forma potencialmente mais assertiva do que um ser humano, ja que as
tarefas estdo previamente programadas para responder as solicitagfes, permitindo um suporte
mais agil e eliminando o tempo de espera no atendimento (Santos, 2018; Fina, 2018). Além
disso, os sistemas de recomendacBGes no e-commerce, algoritmos avancados que utilizam
técnicas de aprendizado de maquinas, analisam os dados para oferecer sugestdes personalizadas
de produtos aos usuarios (Anikkala, T., 2021). Esses sistemas analisam grandes volumes de
dados do usuéario, como histérico de navegacao, comportamento de compra e preferéncias, com
0 objetivo de prever e antecipar as preferéncias individuais de forma precisa (Shashi, 2016).

Sobretudo, a integracdo do neuromarketing com a inteligéncia artificial generativa
representa uma poderosa convergéncia entre tecnologias avancadas e estratégias de pesquisas
de mercado (Gaji¢ et al., 2023).

2.2 Marketing

O marketing, originado na década de 1950, desempenha um papel fundamental na
criacdo de valor e na satisfacdo das necessidades e desejos do publico-alvo de uma empresa e
se trata de uma disciplina essencial para impulsionar as vendas e coordenar 0s processos de
troca (Las Casas, 2019).

O conceito dos processos de troca se fundamenta na ideia de uma relagcdo que seja
benéfica para todas as partes envolvidas, torna-se imprescindivel a compreensdo aprofundada
do seu publico-alvo, por parte do marketing, incluindo padrées de comportamento,
necessidades e preferéncias e, somente assim, a empresa pode oferecer produtos ou servigos
que genuinamente interessam ao seu publico, facilitando, assim, o processo de troca de forma
eficiente (Gabriel; Kiso, 2020).
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Um novo paradigma em que cada consumidor é abordado de maneira singular, levando
em conta suas particularidades individuais. Este novo enfoque vai além da simples manutencao
de vendas regulares, buscando, sobretudo, proporcionar uma experiéncia personalizada que
esteja alinhada com os valores e necessidades especificas de cada cliente (Las Casas, 2019).
Kotler e Armstrong (2007) afirmam é crucial conhecer o mercado, bem como as necessidades
e desejos dos consumidores, por ser influenciados pela cultura e pela individualidade de cada
pessoa.

Considerando o constante avanco da tecnologia, o marketing também foi impactado,
abrindo espaco para as ferramentas tecnolégicas, como: big data, Inteligéncia Artificial e pelo
comportamento do consumidor no ambiente digital. No marketing 4.0, os varejistas online
monitoram ndo apenas as compras dos clientes como também suas pesquisas, a forma como
navegam pelo site, o impacto das promocdes, avaliacdes e layouts de paginas (McAfee et al.,
2012).

No contexto do neuromarketing, ha questdes relevantes a serem destacadas. Criado por
Ale Smidts e popularizado por Gerald Zaltman, o neuromarketing combina neurociéncia,
psicologia e marketing para compreender os fatores que influenciam as decisdes de compra;
por meio de tecnologias como a ressonancia magnética, essa area investiga as reacfes do
subconsciente a estimulos publicitarios, possibilitando a criacdo de estratégias mais eficazes e
personalizadas, cujos os principais beneficios incluem campanhas mais eficientes, produtos
direcionados ao publico-alvo e uma experiéncia aprimorada para o consumidor (Pucrs, 2022).

Conforme Ahmed et al. (2022), o neuromarketing utiliza técnicas de escaneamento
cerebral e medicGes biométricas para analisar as respostas emocionais dos consumidores aos
estimulos de marketing. Além disso, essa area integra a psicologia cognitiva, responsavel pelo
estudo dos processos mentais humanos, com a neurologia e neurofisiologia, as quais investigam
o funcionamento do cérebro e do corpo em resposta a estimulos externos, e 0 marketing, que
analisa os beneficios de um produto e sua relevancia para os consumidores no processo de
compra (Royo-Vela; Varga, 2022).

Por outro lado, ha defensores, como Lindstrom (2009) e Dooley (2010), os quais
ressaltam os beneficios dessa abordagem pode trazer tanto para os consumidores quanto para
as organizagdes. Logo para 0s consumidores, 0s autores destacam a capacidade do
neuromarketing facilitar a tomada de decisdes, criando produtos e campanhas alinhados a suas
necessidades, em vez de manipula-los e para as empresas, 0 uso dessas técnicas representa uma

economia consideravel nos recursos investidos em campanhas ineficazes, promovendo maior
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eficiéncia, competitividade e melhorias na experiéncia dos clientes (Lindstrom, 2009; Dooley
2010).

Além disso, hd um grupo de pesquisadores questionam a viabilidade do neuromarketing,
por considera-lo mais proximo da ficcdo cientifica do que da realidade pratica, 0s mesmos
argumentam ser impossivel padronizar 0s pensamentos das pessoas, uma vez que estes sdo
influenciados por experiéncias pessoais, valores e caracteristicas individuais, tornando o

comportamento humano altamente mutavel e tnico (Hubert, 2010).

2.3 Comportamento do consumidor

O consumidor em si, geralmente, é entendido como a pessoa que adquire produtos ou
servicos para uso pessoal ou familiar. No entanto, esse conceito também abrange o consumo de
contetdo digital, como informacgdes e entretenimento, onde as transacdes comerciais nem
sempre ocorrem, e esse tipo de consumo é crescente no ambiente digital, com exemplos como
videos e postagens em redes sociais, desde modo os consumidores podem ser divididos entre
compradores de produtos e servigos, e aqueles que consomem contetdo digital, como artigos e
videos, frequentemente sem uma troca monetaria direta, além disso, 0s mesmos podem ser
passivos, consumindo conteudo sem interagdo, ou ativos, engajando-se com marcas e
influenciando outras pessoas com suas acdes (Solomon, 2016; Kotler; Keller, 2019; Engel;
Blackwell; Miniard, 2000).

O estudo sobre o comportamento do consumidor ganhou destaque nas décadas de 1950
e 1960, quando empresas e académicos comecaram a perceber a importancia de entender 0s
fatores psicoldgicos, sociais e culturais que influenciam as decisGes de compra, sendo esse
periodo em que 0 marketing passou a ser tratado de forma mais cientifica, com uma abordagem
centrada no cliente; e com isso, a partir dessa época estabeleceu que o processo de
comercializacdo deveria comecar pela constatacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, para que as empresas pudessem ajustar suas ofertas de maneira adequada
(Solomon, 2002; Las Casas, 2019).

A interacdo entre consumidores e produtores durante a compra é vista como parte de um
processo continuo, e ndo apenas quando o cliente realiza o pagamento e recebe o produto. Dessa
forma, a troca € uma transacdo na qual pessoas ou organizacGes oferecem e recebem algo de
valor que é essencial. No entanto, o comportamento do consumidor envolve uma visdo mais
ampla, que considera os fatores que o influenciam antes, durante e ap6s a compra (Solomon,
2016).
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Para Solomon (2016), o consumidor é aquele no qual identifica uma necessidade, faz a
compra e, eventualmente, descarta o produto, mas, frequentemente, diferentes pessoas podem
estar envolvidas nesses estagios, por exemplo, quem compra e quem usa o produto podem ser
diferentes, como quando um pai compra roupas para um filho; além disso, influenciadores
externos, como amigos ou conhecidos, podem impactar as escolhas do consumidor, mesmo sem
adquirirem ou utilizarem o produto. Esses podem ter uma influéncia significativa nas decisoes
de compra, como no caso de um amigo que desencoraja a compra ao expressar desaprovacao.

O comportamento do consumidor compreende pelas atividades diretamente envolvidas
na obtencdo, consumo e descarte de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acoes (Engel; Blackwell; Miniard, 2000). O processo de deciséo de
compra dos consumidores pode ser influenciado por diversos fatores, incluindo fatores
demogréaficos, como idade, género, ocupacao e renda, e fatores psicograficos, como estilo de
vida, interesses pessoais e personalidade; deste modo, o processo pelo qual os consumidores
adquirem produtos e servigos comega com o reconhecimento de uma necessidade (Solomon,
2002; Churchill, 2000).

Por fim, ha uma visao que considera o comportamento do consumidor como central para
0 ambiente digital, em contexto no qual suas intencGes, desejos e necessidades devem ser
levadas em consideracdo (Torres, 2009). Combinado com a IA, com o enorme volume de dados
que sdo gerados pela Internet das Coisas (IoT), permite a automacdo de processo de
informacdes, cada vez mais precisos em relagdo ao comportamento do consumidor,
possibilitando o desenvolvimento de estratégias e acfes cada vez mais personalizadas, além de
permitir a previsdao de comportamentos (Gabriel; Kiso, 2020). Os consumidores acreditam que
ao realizar compras online estdo adquirindo os melhores pregos, escolhendo os produtos
adequados e economizando tempo, valorizam a facilidade de comparar diferentes produtos e
ofertas em diversas lojas, o que contribui para a reducao do tempo gasto na analise das opcdes
disponiveis; além disso, muitos consumidores optam pelas compras online por conta da
facilidade (Merlo; Ceribeli, 2014).

As midias sociais tém impactado globalmente os consumidores, proporcionando maior
acesso a informagéo e influenciando suas escolhas. Na Alemanha, por exemplo, 0 nimero de
consumidores com mais de 65 anos na internet cresceu significativamente, e o uso de
dispositivos mdveis para acessar a web aumentou expressivamente em 2012, com isso
possibilitou aos consumidores comparar produtos, pesquisar precos e realizar compras online a
qualquer hora e lugar, o que desafia as empresas a serem mais transparentes e adaptaveis, além

disso, as redes sociais amplificam a participacdo ativa dos mesmos, permitindo ndo apenas o
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compartilhamento de opinides e fortalecem a fidelidade a marca, bem como rejeitam praticas
de marketing invasivas (Kotler; Keller, 2019).

2.4 Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor é considerada um fator essencial para o sucesso de diversas
organizacdes, pois influencia diretamente a fidelidade a marca, a repeticdo de compras, a
comunicacgdo boca a boca positiva, a lucratividade e a participacdo no mercado (Oliver, 1997).
Segundo Hawkins (2018), um produto é qualquer coisa que um consumidor adquire ou pode
adquirir para atender a uma necessidade percebida, sendo assim os consumidores normalmente
compram para satisfazer essas necessidades, e ndo pelas qualidades fisicas do produto.

Dessa forma, o marketing é responsavel por gerenciar as relagdes de troca, com o
objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes, significando que as empresas direcionam
suas acdes para o consumidor, identificando e analisando o mercado a fim de oferecer produtos
e servicos demandados (Las Casas, 2019). As organizagdes utilizam essas ferramentas para
alcancar seus objetivos, ao mesmo tempo em que monitoram as rea¢Ges dos consumidores
(Kotler e Keller, 2006).

A satisfacdo € o resultado da comparacdo entre as expectativas do consumidor e 0s
resultados efetivos da aquisicdo (Karsaklian, 2013). Kotler (1998) complementa essa visdo ao
definir a satisfacdo como o sentimento gerado pela relagdo entre as expectativas do consumidor
e 0 desempenho do produto, logo se o desempenho nédo atender as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito; se atender ou supera-las, o consumidor ficara satisfeito ou altamente satisfeito deste
modo a plena satisfacdo pode, assim, criar um vinculo emocional com o cliente, aumentando
as chances de fidelizacao.

E de extrema importancia ter clientes satisfeitos, mas é necessario entender os fatores
nos quais podem dificultar a entrega da melhor experiéncia possivel; como questfes de baixa
qualidade dos produtos, cobrangas incorretas, falhas na prestacdo de servigos ou no suporte ao
cliente podem resultar em insatisfacao, reclamacoes e perdas financeiras para a empresa (Kotler
e Keller, 2019).

A satisfacdo do consumidor no ambiente online pode ser influenciada por diversos
fatores tecnoldgicos, como a segurancga nas transacées, 0 acesso ao site e a protecdo dos dados
pessoais; e além disso, aspectos relacionados ao processo de compra, cOmo conveniéncia,
confianca no varejista e entrega satisfatoria, também desempenham um papel importante, além

dos fatores relacionados ao produto, como a qualidade da mercadoria, o valor percebido pelo
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consumidor e a personalizacdo da oferta, também afetam a satisfacdo do cliente (Schaupp;
Bélanger, 2005). Logo, a experiéncia de compra, aliada ao atendimento de qualidade e a
personalizacdo de servicos, pode resultar em aumento significativo na lealdade do consumidor,
além de influenciar diretamente a reputacdo online da empresa, deste modo, é importante que
as empresas priorizem o monitoramento da satisfacdo, utilizando ferramentas que permitam

avaliar e ajustar constantemente seus processos (LifeApps, 2024).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada para o desenvolvimento deste
trabalho de graduacdo, abordando o tipo de pesquisa, 0 delineamento da investigacdo, a
definicdo do pablico-alvo, a amostra, as técnicas de coleta de dados e as técnicas de analise dos

dados.

3.1 Delineamento da Pesquisa

E utilizada uma abordagem mista de pesquisa, integrando elementos tanto da pesquisa
quantitativa quanto da qualitativa. De acordo com Creswell e Clark (2013), a analise dos dados
na pesquisa de métodos mistos envolve a analise separadamente dos dados quantitativos e
qualitativos, empregando métodos préprios para cada tipo de dado, e além disso, envolve
técnicas integrando os resultados, de modo que essa analise abrangente responde as questfes
ou hipoteses de pesquisa. Assim, a pesquisa mista combina aspectos das metodologias
qualitativa e quantitativa, proporcionando uma analise mais ampla e robusta de fenémenos
complexos (Creswell, 2014).

Logo, a pesquisa qualitativa permitird uma analise mais aprofundada das percepcoes
dos consumidores de Dourados, em relacdo a implementacdo da Inteligéncia Artificial, com
foco em seus efeitos na fidelizacdo, satisfacdo e personalizacdo, a pesquisa quantitativa sera
conduzida para coletar dados em uma escala percentual. Conforme Gil (2008), é importante

mensurar fendmenos sociais por meio de indicadores estatisticos.

3.2 Definicdo da Area, Populagio-Alvo, Amostra

A definicdo da amostra comeca com a identificacdo do publico-alvo e a coleta dos
elementos que contém as informacdes desejadas pelo pesquisador. Para isso, € essencial que a
populacéo seja claramente delimitada, a fim de garantir resultados tdo precisos quanto possivel
(Malhotra, 2012).

Neste estudo, a pesquisa foi realizada com uma amostra por conveniéncia. Segundo
Malhotra (2019), na amostra por conveniéncia, a escolha das unidades amostrais é deixada a
cargo do entrevistador, no qual frequentemente os entrevistados sdo escolhidos em base, de
acessibilidade, ou seja, porque eles estdo no lugar adequado no momento certo, contudo, apesar

das vantagens de acessibilidade e facilidade, essa forma de amostragem apresenta limitacgdes.
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Quando ndo é possivel investigar toda a populagdo, torna-se necessario selecionar uma amostra
que reflita, da forma mais fiel possivel, as caracteristicas do universo em estudo, permitindo a
generalizacdo legitima dos resultados obtidos, mesmo que se trate apenas de uma parte do todo
(Marconi; Lakatos, 2021).

Assim, foram selecionados consumidores que utilizam e-commerce frequentemente e
que residem em Dourados. A divulgacdo foi feita por meio de WhatsApp, tanto de forma
individual, quanto em grupos administrados pela pesquisadora, sendo compartilhado o link do
Google Forms. Além disso, houve a abordagem presencial no campus da universidade, com o
intuito de ampliar o numero de respondentes e garantir uma maior diversidade de percepcdes
sobre 0 uso do e-commerce.

O questionario foi disponibilizado entre o periodo 28 de fevereiro de 2025 até 20 de
marco de 2025, periodo em que os participantes puderam responder a pesquisa. Inicialmente, o
objetivo era alcancar 400 respondentes, porém, ao término da coleta, foi obtido uma amostra

composta por 200 participantes.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Nesta pesquisa, optou-se pelo método interativo, que envolve a interacdo entre o
respondente e um computador ou outro meio tecnolégico, possibilitando a obtencdo das
respostas pela internet (Samara; Barros, 2007). A coleta de dados foi realizada por meio de um
questionario estruturado, composto por questbes fechadas (multiplas escolhas) e abertas,
elaborado e aplicado na plataforma Google Forms, com o objetivo de reunir dados quantitativos
e qualitativos sobre a percepcao dos consumidores de Dourados, em relagdo a Inteligéncia

Artificial.

O Instrumento de coleta foi elaborado com base nos objetivos especificos da pesquisa e
na revisao da literatura, que buscou identificar como a IA influencia a fidelizacdo dos
consumidores, a satisfagdo com a experiéncia de compra e a percepg¢do da personalizacdo nas
plataformas de e-commerce. Foi inclusa também questdes na qual aborda a eficacia percebida
das estratégias automatizadas, o grau de confianga nas recomendagdes personalizadas e o
impacto da Inteligéncia Artificial na decisdo de compra, permitindo uma analise abrangente de
comportamento dos consumidores diante dessas tecnologias.

Além disso, o questionario contemplou questdes sociodemogréaficas, como género, faixa

etaria, nivel de escolaridade e frequéncia do uso das plataformas digitais. E a coleta de dados
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respeitou os principios éticos da pesquisa, assegurando o anonimato e a confidencialidade das
informac0es prestadas pelos participantes.

Segundo Mattar (2013), as perguntas abertas, embora demandem mais tempo de analise
e possam gerar interpretacdes subjetivas, apresentam a vantagem de permitir respostas mais
espontaneas e ricas, possibilitando insights valiosos para a compreensdo das experiéncias dos
consumidores. Por outro lado, as perguntas fechadas, como as de multipla escolha, oferecem
facilidade de aplicacdo e andlise, além de menor suscetibilidade a erros de interpretacdo;
contudo, caso as alternativas ndo sejam cuidadosamente formuladas, podem gerar viés ou

limitacGes na mensuracao das variaveis desejadas (Mattar, 2013).

3.4 Técnicas de Analise de Dados

Apds a coleta das respostas do questionario, os dados adquiridos foram organizados em
uma planilha da Microsoft Excel, que resultou em gréficos, tabelas e porcentagens, que
possibilitou a interpretacdo do grau de percepc¢do dos consumidores em relagdo aos diferentes
aspectos investigados. Com isso, os graficos sdo representacdes visuais de dados, no qual
mostram os resultados de uma ou mais formas variaveis, podendo ser feito manualmente ou
com o auxilio de softwares especificos, como o Microsoft Excel (Mattar, 2013).

Além da anélise quantitativa, foi conduzida uma etapa qualitativa com base nas
respostas abertas fornecidas pelos participantes, com o objetivo de interpretar as percepcgoes
dos consumidores sobre o uso da Inteligéncia Artificial (IA) em plataformas de e-commerce.
Inicialmente, foi elaborada uma tabela de categorizacdo fundamentada nas respostas dos
participantes, estruturada em duas colunas: a primeira reunia as falas originais dos respondentes
e a segunda indicava as categorias tematicas correspondentes, definidas a partir da similaridade
semantica entre as respostas. Esse processo permitiu organizar os dados e identificar os
principais eixos de significado atribuidos a atuacdo da IA no ambiente digital.

Com base nessa categorizacdo, procedeu-se & analise qualitativa dos dados, com o
auxilio de ferramentas de Inteligéncia Artificial, que contribuiu tanto na sistematizac¢éo quanto
na identificacdo da frequéncia dos termos utilizados. A partir dos termos mais recorrentes, foi
gerada uma nuvem de palavras utilizando o aplicativo online WordArt, a fim de visualizar de
forma intuitiva os conceitos mais presentes nas manifestagdes dos participantes. As frequéncias
relativas tambem foram calculadas em valores percentuais, possibilitando uma leitura mais

precisa dos padrdes de percepcao existentes na amostra analisada.
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3.5 Pré-teste

O pré-teste desempenha um papel fundamental na verificacdo da clareza, validade e
fidedignidade do instrumento de coleta de dados antes de sua aplicacdo definitiva. Conforme
destacado por Marconi e Lakatos (2017), essa etapa € essencial para identificar ambiguidades,
reformular questdes e assegurando a linguagem utilizada seja acessivel aos entrevistados. Os
autores ressaltam que “a pesquisa-piloto tem como uma das principais funcbes testar o
instrumento de coleta de dados”, garantindo que todas as perguntas sejam compreendidas
corretamente pelo publico-alvo. Além disso, essa pratica permite verificar a adequagdo da
amostragem, minimizar falhas metodolédgicas e assegurar maior precisdao na analise dos
resultados (Marconi; Lakatos, 2017).

Dessa forma, foi realizado um pré-teste com cinco participantes, dos quais dois eram
doutores — um especialista na area de Inteligéncia Artificial (1A) e outro de um campo distinto
—, enquanto os demais eram consumidores. O objetivo desse pré-teste foi identificar possiveis
dificuldades na compreensdo dos itens do questionario, permitindo ajustes antes da aplicacéo
definitiva. As observacdes e sugestdes dos participantes contribuiram significativamente para
a revisdo do instrumento, resultando em diversas modificacbes que aprimoraram sua
linguagem, estrutura e coeréncia. Uma das principais alteragcbes foi a reformulacdo da
linguagem das perguntas, pois inicialmente havia um viés que pressupunha que todos 0s
respondentes compreenderiam uma terminologia mais técnica e, para mitigar essa questao, foi
feita a reestruturacdo de todas as perguntas e também uma adaptacdo do Termo de
Consentimento, incluindo uma introducdo explicativa sobre o propésito do questionério,
garantindo um melhor embasamento para os participantes.

Além disso, houve uma reducdo nos nimeros de questdes, passando de 25 para 16, uma
vez que algumas perguntas eram redundantes. Paralelamente, uma nova questdo aberta foi
inserida para aprofundar a analise qualitativa, proporcionando uma visdo mais ampla sobre as

percepcdes dos consumidores em relacdo ao uso da IA no e-commerce.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo analisados os dados obtidos por meio do questionario que foi

aplicado a 200 consumidores de e-commerce.

4.1 Perfil dos respondentes

Em relacdo ao género dos respondentes, 61,0% pertence ao pubico feminino, enquanto
39,0% é masculino, e nenhum respondente marcou a opcao 'Prefiro ndo dizer'. Esse dado esta
alinhado em outros estudos que destacam o maior protagonismo das mulheres no e-commerce.
Segundo dados da Linx (2022), cerca de 80% das compras realizadas no e-commerce brasileiro
sdo feitas por mulheres. Além disso, conforme Selia (2025), as mulheres influenciam mais de
90% das decisdes de compra no pais, reforcando sua importancia estratégica no mercado online.
Complementarmente, o Offerwise em parceria com o IAB Brasil (2023) aponta que o publico
feminino apresenta maior engajamento nas interagcdes com plataformas digitais.

A distribuicdo etaria é detalhada no quadro 2, sendo composta majoritariamente por
individuos entre 18 a 24 anos 51,0%, seguindo por 22,0% entre 25 a 34 anos, 16,5% na faixa

de 35 a 44 anos, e 10,5% na de 45 anos ou mais.

Quadro 1 - Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria e género, em percentuais

Idade Feminino Masculino
18 a 24 anos 32,0% 19,0%
25 a 34 anos 10,0% 12,0%
35 a 44 anos 7,0% 3,5%
45 anos ou mais 12,0% 4,5%

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda em relacdo a faixa etaria foi possivel extrair uma distribui¢éo por género, observa-
se que o0 género feminino representa a maior parte da amostra, sendo 32,0% do total na faixa de
18 a 24 anos, 10,0% entre 25 a 34 anos, 7,0% entre 35 a 44 anos e 12,0% com 45 anos ou mais.
J& entre 0s homens, a maior concentracdo também esta na faixa de 18 a 24 anos de 19,0%,
seguida por 12,0% na faixa de 25 a 34 anos, 3,5% entre 35 a 44 anos e 4,5 com 45 anos ou
mais.

A Figura 1, apresenta essa distribuicdo por faixa etaria e género, o que possibilita uma

visualizagdo mais clara das diferencas entre os publicos analisados.
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Figura 1 — Distribuicdo percentual dos respondentes por faixa etaria e género
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a escolaridade, 50,0% dos respondentes possuem ensino superior incompleto,
11,5% possuem ensino superior completo, e 13,0% declararam ter pds-graduacao (Tabela 2).
Além disso, 21,5% tém ensino médio completo, 1,5% ensino médio incompleto, 2,0% possuem

ensino fundamental incompleto e 0,5% ensino fundamental completo.

Tabela 2 - Distribuicdo do nivel de escolaridade dos respondentes, em nimeros absolutos e

percentuais

Escolaridade Frequéncia Percentual (%)
Ensino superior incompleto 100 50,0
Ensino superior completo 23 11,5
Pés-graduacéo 26 13,0
Ensino médio completo 43 21,5
Ensino médio incompleto 3 15
Ensino fundamental incompleto 4 2,0
Ensino fundamental completo 1 0,5
Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a frequéncia de utilizacdo das plataformas de e-commerce, observou-se que
34,5% dos participantes da pesquisa afirmaram utilizar essas plataformas diariamente, enquanto
18% relataram uso semanal e 26,5% mensal. Alem disso, 12,5% manifestaram que utilizam

essas plataformas menos de uma vez por més, e 8,5% relataram utilizar raramente (Tabela 3).

Tabela 3 - Frequéncia de uso das plataformas de e-commerce pelos participantes da pesquisa,
em numeros absolutos e percentuais

Frequéncia de utilizacéo Frequéncia Percentual (%)
Diariamente 69 34,5
Semanalmente 36 18,0
Mensalmente 53 26,5

Menos de uma vez por més 25 12,5
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Raramente 17 8,5

Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esses resultados acompanham a tendéncia observada no Offerwise em parceria com o
IAB Brasil (2023), o qual aponta que 60% dos consumidores realizam compras online pelo
menos uma vez por més, sendo 6% diariamente, 18% semanalmente e 36% mensalmente. Tais
dados reforcam que o e-commerce é uma pratica recorrente no cotidiano dos consumidores

brasileiros.

4.2 Percepcdo dos consumidores sobre personalizacdo com a IA

Para entender como os consumidores percebem a personalizacdo oferecida pelas
plataformas de e-commerce, foi realizada uma pergunta sobre a influéncia de recursos
personalizados — como recomendacdes de produtos, descontos exclusivos e anincios
direcionados — na satisfacdo e nas decisfes de compra dos usuarios.

Os resultados, apresentados na Tabela 4, revela que na maioria dos respondentes possuli
uma percepc¢do positiva em relacdo a personalizacdo: 54,5% declararam estar satisfeitos e
12,0% muito satisfeitos. Além disso, 27,0% adotaram uma postura neutra, podendo indicar
indiferenca ou uma percepcdo moderada sobre os impactos da personalizagdo. Em contraste,
5,0% afirmaram estar muito insatisfeitos e 1,5% insatisfeitos.

Tabela 4 - Grau de satisfacdo dos respondentes em relacdo a personalizacdo de ofertas com
uso da IA, em nimeros absolutos e percentuais

Grau de satisfacdo Freguéncia Porcentagem (%)
Muito insatisfeito 10 5
Insatisfeito 3 15
Neutro 54 27
Satisfeito 109 54,5
Muito satisfeito 24 12
Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esses dados obtidos corroboram nos estudos apontam a personalizagdo como um fator
essencial para a satisfacdo do consumidor. De acordo com McKinsey & Company (2022),
experiéncia personalizadas podem aumentar em até 30% as taxas de conversdo. A Salesforce
(2025) tambem destaca que 53% dos clientes esperam ofertas personalizadas, e 62% desejam

que as empresas antecipem suas necessidades. Esses dados reforcam que a personalizagdo nao
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apenas influéncia decisdes de compra, mas também contribui para a fidelizagdo dos
consumidores no e-commerce.

Conforme a apresentado na tabela 5, quando questionados sobre o retorno a plataformas
de e-commerce motivado por recomendac@es personalizadas no qual chamaram sua atencéo, a
maioria dos respondentes de 79,4% declarou que ja retornou a plataforma por esse motivo.

Em contrapartida, 19,5% afirmaram ndo ser influenciados pelas recomendac6es a ponto
de retornarem. Além dessas respostas, dois participantes 1,0% apresentaram justificativas
distintas, categorizadas como “Outros”: um mencionou a fidelidade ao site j& conhecido como
fator principal, enquanto o outro destacou realizar poucas compras online, fator que reduz a
possibilidade de retorno motivado por sugestfes personalizadas.

Tabela 5 - Frequéncia com que os respondentes percebem andncios personalizados durante a
navegacdo em plataformas de e-commerce, em nimeros absolutos e percentuais

Frequéncia de percepg¢do Frequéncia Percentual (%)
Sempre 133 66,5
Frequentemente 39 19,5
Ocasionalmente 16 8,0
Raramente 10 5,0
Nunca 2 1,0
Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esses resultados corroboram os achados de Grewal, Roggeveen e Nordfélt (2017), ao
evidenciarem como as compras sdo realizadas com o auxilio da Inteligéncia Artificial tendem
a ser mais eficazes e eficientes do que as compras tradicionais. A facilidade em acessar
informacdes relevantes sobre produtos ou servigos, proporcionada pela IA, contribui para uma
experiéncia de compra mais assertiva e satisfatoria (Grewal; Roggeveen; Nordfélt, 2017).

Isso explica por que a maioria dos respondentes da pesquisa relatou tanto o retorno
motivado por recomendacfes quanto a insatisfacdo diante de sugestdes irrelevantes —
indicando a qualidade da personalizacdo € um fator decisivo na jornada de compra.

Desse modo, o levantamento também relevou que 74,5% dos participantes relataram ja
ter deixado de concluir uma compra devido a percepcdo de que as recomendacdes eram
irrelevantes ou imprecisas. Logo, esse dado reforca, embora a IA tenha potencial para aprimorar
a experiéncia no e-commerce, ainda assim, 25,5% dos participantes afirmam que as sugestdes
n&o influenciaram sua deciséo de compra.

Em relagéo a frequéncia como perceberam anuncios ou ofertas personalizadas durante

a navegacao em plataformas de e-commerce, 66,5% dos respondentes disseram que “sempre”
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notam esse tipo de contetido. Outros 19,5% afirmaram percebé-lo “frequentemente”, enquanto
8,0% relataram noté-lo “ocasionalmente”. Ja 5,0% percebem esse conteudo “raramente” e
apenas 1,0% disseram “nunca” perceber tais ofertas personalizadas.

Na Tabela 6, apresenta 0s momentos da jornada de compra nos quais 0s consumidores
percebem maior utilidade na aplicacdo da Inteligéncia Artificial, os dados revelam que a
maioria dos respondentes destacou a fase de recomendacdo de produtos (39,0%), seguida pela
busca por produtos (37,0%). Esses resultados indicam que a IA é mais valorizada nas etapas
iniciais da experiéncia do consumidor, especialmente por sua capacidade de personalizar e

direcionar ofertas de maneira eficiente nas plataformas de e-commerce.

Tabela 6 — Etapas da jornada de compra em que a Inteligéncia Acrtificial é percebida como

mais Util pelos respondentes, em nimeros absolutos e percentuais

Momento da Jornada Frequéncia Percentual (%)

Recomendac@es de produtos 78 39
Busca de produtos 74 37

Pés-venda (atendimento ou suporte) 27 13,5
Processo de pagamento 10 5
Compra 8 4

Outros 3 15

Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

As demais etapas da jornada receberam menor destaque. O pds-venda foi mencionado
por 13,5% dos participantes, enquanto o0 processo de pagamento e 0 momento da compra
propriamente dito foram apontados por 5,0% e 4,0% dos respondentes, respectivamente. Além
disso, 1,5% dos participantes selecionaram respostas ndo convencionais, agrupadas na categoria
“Outros”. Entre essas, encontram-se mengdes como “Nenhuma” e “Nunca”, indicando auséncia
de percepcgdo de utilidade da IA, bem como “Todos”, sugerindo que alguns consumidores

consideram a Inteligéncia Artificial util em todas as etapas da jornada de compra.

Tabela 7: Vantagens percebidas pelos respondentes no uso da Inteligéncia Artificial em

plataformas on-line, em nimeros absolutos e percentuais

Vantagem percebida Frequéncia Percentual (%)
Facilidade na navegagdo e na busca por produtos 123 61,5
Personalizacdo das ofertas e promocGes 96 48,0
Agilidade no atendimento e nas respostas 85 42,5
Preciséo nas recomendacdes de produtos 74 37,0
Seguranca e confiabilidade nas transacGes 34 17,0

Nenhum beneficio percebido 6 3,0
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Outros (Preco e Praticidade) 2 1,0

Total 420 210,0

Fonte: Dados da pesquisa

Observacao: Essa pergunta também permitia mais de uma alternativa, o que justifica o nimero de respostas
superior ao total de participantes da pesquisa. A multiplicidade de critérios reforca a complexidade do processo
decisorio dos consumidores ao selecionar uma plataforma.

No que se refere as vantagens percebidas pelos respondentes ao utilizar plataformas de
e-commerce, na tabela 7 mostra, como foi observado a facilidade de navegacdo e busca por
produtos foi o beneficio mais destacado, mencionado por 61,5% dos participantes. Em segundo
lugar, 48,0% dos respondentes indicaram a personalizacdo de ofertas e promogdes com base
em suas preferéncias como um diferencial relevante. Em seguida, 42,5% apontaram a agilidade
no atendimento e nas respostas da plataforma como uma vantagem significativa. Por se tratar
de uma questdo de multipla escolha, os participantes podiam assinalar mais de uma alternativa,
de modo que os percentuais somados ultrapassam 100%, revelando que os consumidores
identificam diversos aspectos positivos simultaneamente.

A precisdo nas recomendacfes de produtos alinhadas aos interesses pessoais foi
ressaltada por 37,0% dos participantes. Outros aspectos positivos citados incluiram a seguranca
e confiabilidade nas transac6es, mencionadas por 17,0% dos respondentes. Adicionalmente,
3,0% dos participantes afirmaram n&o perceber nenhuma vantagem no uso dessas plataformas.
J4 no campo de resposta aberta “Outros”, foram registradas mengdes pontuais como “preco” e

“praticidade”, representando conjuntamente 1,0% das respostas.

Tabela 8: Preocupacdes dos respondentes em relacdo ao uso da Inteligéncia Artificial no e-

commerce, em nimeros absolutos e percentuais

Preocupacéo Frequéncia Percentual (%)
Privacidade e uso indevido dos meus dados pessoais 124 62,0
Possibilidade de manipulagdo ou viés nas recomendagdes 23 11,5
Falta de controle sobre as decisdes automatizadas 19 9,5
Nenhuma Preocupagéo 33 16,5
Outros 1 0,5
Total 200 100

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 8, apresenta a principal preocupagédo dos consumidores em relagdo ao uso da
Inteligéncia Artificial no e-commerce refere-se a privacidade e ao possivel uso indevido de

dados pessoais, conforme indicado por 62,0% dos respondentes. Em segundo lugar, 16,5%
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demonstraram receio quanto a manipulagdo ou viés nas recomendacdes geradas pela IA,
enquanto 9,5% apontaram inquietagdo com a falta de controle sobre decisdes automatizadas.
Em contrapartida, 11,5% dos participantes afirmaram nédo possuir qualquer preocupagéo
quanto ao uso da Inteligéncia Artificial nas plataformas de e-commerce. Além disso, 0,5% dos
respondentes selecionaram a opgdo “Outros”, com a resposta “Todas”, evidenciando uma

percepcao abrangente dos possiveis riscos associados a tecnologia.

4.3 Impactos da IA na fidelizacdo do consumidor

Nesta secdo, analisa-se a influéncia da Inteligéncia Artificial no processo de fidelizac&o
dos consumidores em plataformas de e-commerce. A Tabela 9, apresenta os principais critérios
para a escolha inicial da plataforma estdo fortemente relacionados a fatores econdmicos,
especialmente promogcdes 67,5% e preco dos produtos, evidenciando o peso desses elementos
no processo de decisdo de compra. Por se tratar de uma questdo de multipla escolha, os
participantes podiam assinalar mais de uma alternativa, de modo que os percentuais somados
ultrapassam 100%, revelando que os consumidores identificam diversos aspectos positivos
simultaneamente.

Tabela 9: Fatores que influenciam a escolha inicial de plataformas de e-commerce pelos
respondentes, em numeros absolutos e percentuais

Fator Frequéncia Percentual (%)
Promocdes (descontos, frete grétis etc.) 135 67,5
Preco — custo dos produtos 120 60,0
Variedade de produtos 77 38,5
Confianga na plataforma (seguranca e credibilidade) 61 30,5
Facilidade de navegagéo 51 25,5
Reputacdo da plataforma 40 20,0
Personalizacdo das recomendac6es 13 6,5
Influéncia de influenciadores ou amigos 12 6,0
Comodidade de comprar sem sair de casa 1 0,5
Total 510 255,0

Fonte: Dados da pesquisa

Observacgdo: Essa pergunta também permitia mais de uma alternativa, o que justifica o0 nimero de respostas
superior ao total de participantes da pesquisa. A multiplicidade de critérios reforca a complexidade do processo
decisorio dos consumidores ao selecionar uma plataforma.

Além do aspecto econémico, outros fatores também foram considerados relevantes
pelos respondentes, como a variedade de produtos disponiveis 38,5%, a confianga na
plataforma 30,5% e na facilidade de navegacdo 25,5%. Em menor proporcdo, foram

mencionados aspectos como a reputacdo da plataforma 20,0%, a personalizacdo da experiéncia
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6,5% e a influéncia de terceiros de 6,0%. Por fim, na op¢ao “Outros”, apenas um participante
0,5% destacou a comodidade de comprar sem sair de casa como fator decisivo, sinalizando uma
preferéncia individual por conveniéncia. Esses resultados vao ao encontro de dados nacionais
sobre o comportamento do consumidor digital. Conforme Offerwise em parceria com o IAB
Brasil (2023), os principais fatores que influenciam a decisdo de compra online no Brasil séo
preco 85%, valor do frete 80% e notas e avaliagfes de outros consumidores 67%. Esses
elementos reforcam a relevancia dos aspectos econdmicos e sociais no processo de escolha dos

consumidores em ambientes digitais.

Tabela 10: Preferéncia dos respondentes quanto ao tipo de atendimento em plataformas de e-

commerce, em numeros absolutos e percentuais

Preferéncia de atendimento Frequéncia Porcentagem
(%)
Prefiro sempre falar com um atendente humano, pois acho os chatbots ineficientes 84 42,0
Prefiro um atendente humano, mas aceito usar chatbots para questdes simples 81 40,5
Prefiro chatbots para resolver rapidamente dividas e problemas simples 6 3,0
Prefiro chatbots sempre, pois acho mais pratico do que esperar um atendente humano 4 2,0
N&o tenho preferéncia, uso tanto chatbots quanto atendentes humanos sem problemas 25 12,5
Total 200 100

Fontes: Dados da pesquisa

No que diz respeito a preferéncia por atendimento em plataformas de e-commerce, 0s
dados evidenciam uma predominancia da valorizagdo do contato humano. Cerca de 42,0% dos
respondentes afirmaram preferir sempre falar com um atendente humano, justificando essa
escolha com a ineficiéncia dos chatbots na resolucdo de problemas mais complexos (Tabela
10). Essa escolha esta fortemente associada a percepcdo de que os chatbots sdo ineficazes na
resolucdo de problemas mais complexos, o que evidencia uma limitacdo percebida (Chung et
al.,2020; Raval 2020).

Por outro lado, observa-se que 40,5% dos participantes indicaram, embora prefiram o
atendimento humano, estdo dispostos a utilizar chatbots em situagGes simples. Essa
flexibilidade revela um reconhecimento dos beneficios dos sistemas automatizados para a
demandas rotineiras e menos complexas, no qual esta em consonancia com as pesquisas que
aponta, como os chatbots podem melhorar a eficiéncia do atendimento quando utilizados
adequadamente (Yen; Chang, 2020). Além disso, 12,5% dos entrevistados declararam néo ter
preferéncia especifica, alternando entre chatbots e atendentes humanos conforme a situacéo.
Por fim, uma minoria demonstrou preferéncia exclusiva por sistemas automatizados: 3,0%

optam pelos chatbots para resolver duvidas rapidas e problemas pontuais, enquanto 2,0%
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consideram mais pratico utilizar apenas o atendimento automatizado, a fim de evitar a espera

por um atendente humano.

Tabela 11: Fatores que influenciam a fidelizacdo dos respondentes em plataformas de e-

commerce, em numeros absolutos e percentuais

Fator Frequéncia Percentual (%0)
Promocgdes e descontos direcionados 133 66,5
Facilidade de navegacdo e usabilidade 86 43,0
Rapidez e eficiéncia na entrega 81 40,5
Relevancia das recomendacdes ao cliente 45 22,5
Qualidade do atendimento ao cliente 37 18,5
Outros 4 2,0
Total 386 193,0

Fonte: Dados da pesquisa

Observacdo: Devido ao formato de multipla escolha, os participantes puderam selecionar mais de uma opcéo.
Isso explica a soma de respostas superior a 200 e evidencia a variedade de fatores considerados importantes na
decisdo de continuar comprando em determinada plataforma.

Os dados da tabela 11, evidenciam no que se refere a continuidade de compras em
plataformas de e-commerce, os dados indicam que o principal fator motivador s&o as promogoes
e descontos direcionados, mencionados por 66,5% dos respondentes. Essa preferéncia é
respaldada por estudos que demonstram a eficacia das promoc¢6es em aumentar a lealdade do
cliente. Por exemplo, Sudirjo et al., (2023) concluiram que a qualidade dos servicos e as
promogdes tém efeitos positivos e simultaneos sobre a satisfacdo do cliente, o que, por sua vez,
impacta positivamente na lealdade do consumidor.

A facilidade de navegacdo e usabilidade da plataforma com 43,0% e a rapidez e
eficiéncia na entrega dos produtos e 40,5% como aspectos relevantes na decisao de manter o
uso da plataforma. Dado o formato de multipla escolha, 0s percentuais somados ultrapassam
100%, os participantes puderam assinalar mais de uma alternativa, refletindo uma avaliagéo
mais ampla dos fatores que promovem a fidelizacdo. Outros fatores também foram
considerados pelos participantes, como as recomendacdes personalizadas 22,5% e a qualidade
do atendimento ao cliente 18,5%, ambos apontados como influéncias significativas para a
fidelizagdo no ambiente digital.

As respostas registradas na categoria “Outros” 2,0% foram fornecidas por quatro
participantes e englobam motivagcfes pessoais para a permanéncia nas compras online. Dentre
0s aspectos mencionados, destacam-se: a comodidade de ndo precisar sair de casa, a percep¢ao
de maior qualidade dos produtos adquiridos online, a praticidade ao evitar o deslocamento fisico
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entre lojas e a preferéncia por alternativas virtuais, especialmente no caso de consumidores com

dificuldade em realizar compras presenciais com frequéncia.

4.4 Andlise qualitativa das limitacdes e sugestdes sobre o0 uso da 1A

A secdo 4.4 foi subdividida em dois blocos para melhor organizacao e compreensdo das
questdes abertas aplicadas na pesquisa. A primeira parte refere-se a questdo 15 do questionario,
e a segunda, a questdo 16, ambas analisadas qualitativamente a partir das contribui¢cdes dos
participantes.

4.4.1 Limitagdes percebidas pelos consumidores

Dando continuidade a analise qualitativa, esta secdo tem como objetivo analisar as
percepcdes dos consumidores sobre as limitacdes encontradas no uso da Inteligéncia Artificial
(IA) em plataformas de e-commerce. A questdo 15 do questionario, de resposta opcional, foi
respondida por 70 participantes e os convidava a descrever, de forma espontanea, quais
limitagGes observam na aplicacdo da Inteligéncia Artificial nesse contexto. As respostas foram
examinadas com base na técnica de analise de conteudo proposta por Bardin (2016), em
conjunto com o recurso visual de nuvem de palavras, que permitiu destacar os termos mais

recorrentes na percepcao dos participantes, apresentado na figura 2:
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Figura 2: Nuvem de palavras sobre as limitacfes percebidas da IA no e-commerce
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Fontes: Dados da pesquisa

A Figura 2 apresenta a nuvem de palavras gerada a partir das respostas da questdo 15,

2 6 2

evidenciando os termos com maior incidéncia, como “insuficientes”, “respostas”, “complexas”,
“informagdes” e “problema”, que sintetizam as principais expectativas e limitagdes percebidas.

A andlise da nuvem de palavras revelou os termos com maior incidéncia entre as
respostas abertas dos participantes. A palavra “insuficientes” foi a mais recorrente,
correspondendo a 23,9% das mences, 0 que aponta para uma forte insatisfacdo em relacéo a
qualidade e profundidade das informagdes oferecidas pela Inteligéncia Artificial. Um exemplo
representativo é a resposta do entrevistado 13: “Insuficiéncia de dados para que possa ser
eficaz. A mdquina ainda ndo é capaz de raciocinio.”

Em seguida, “respostas” (14,2%) e “questdes” (12,7%) destacam a frustracdo dos
consumidores com a capacidade limitada dos sistemas automatizados em lidar com davidas
reais. Isso pode ser exemplificado na fala do entrevistado 54: “Resolugdo de problemas,
geralmente sdo respostas genéricas que abrangem a minha questdo.”

O termo “complexas” também aparece com 12,7%, refor¢ando o sentimento de que os
chatbots sdo Uteis apenas em situacGes basicas, como indicado na resposta do entrevistado 11.:
“Existem questoes que a mesma (IA) ndo responde perguntas um pouco mais complexas por
exemplo a da Amazon.”

A palavra “informacdes” (11,9%) surge como critica a falta de clareza e detalhamento
dos dados fornecidos pela plataforma, conforme relata o entrevistado 22: “A falta do ser

’

humano nas informagées, com a IA fica muito vaga as informagoes.’

A mengdo a palavra “nenhuma” (8,2%) revela um grupo de usudrios que nao vé
necessidade de melhorias, como destaca o entrevistado 63: “Nenhuma limitacdo.”

Ja palavras como ‘“atendimento” (4,5%), “humano” (3,0%) e “problemas” (3,0%)
ilustram o desejo por uma interacdo mais empatica e menos engessada, como afirma um
entrevistado 10: “Muitas vezes, o bot ndo consegue oferecer todas as opgoes de atendimento
necessarias, 0 que acaba resultando em uma transferéncia para um atendente humano. Esse
processo de passar pelo bot e, posteriormente, ser atendido por um ser humano pode causar
frustracéo no cliente, que pode acabar desistindo da compra ou do atendimento devido ao
tempo perdido. Além disso, a inteligéncia artificial ainda esta em seus estagios iniciais de
desenvolvimento, o que traz algumas limitacdes, como a falta de flexibilidade para lidar com
situagdes complexas ou imprevistas. 1sso € um reflexo do atual estagio em que a IA se encontra,

com dificuldades em compreender nuances e contextos que um atendente humano conseguiria
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lidar com mais empatia e precisdo. Por mais que a IA esteja avancando, é evidente que a
interacdo humana ainda €é essencial para proporcionar uma experiéncia de atendimento de
qualidade, especialmente em casos mais delicados ou complicados.”

Por fim, a palavra “loop” (3,0%) destaca uma queixa especifica sobre a repeticdo de
comandos nos bots, pelo entrevistado 27: “Quando usada para chatbots, muitas vezes te prende
em um loop e néo deixa vocé falar com o atendente humano.”

Esse conjunto de termos evidencia os principais gargalos percebidos pelos
consumidores e fundamenta a construcéo das categorias tematicas abordadas nesta secao.

As sugestdes evidenciam que, apesar da percepcdo positiva de parte dos usuarios,
muitos apontam limita¢6es na forma como a A esté estruturada atualmente nas plataformas. A
caréncia de clareza nas respostas automatizadas foi um dos pontos mais recorrentes, indicando
que a comunicacgéo da IA, mesmo eficiente em termos operacionais, ainda falha ao transmitir
informacdes de forma compreensivel e completa. Outro destaque foi a demanda por uma
integracdo mais eficaz entre os sistemas automatizados e o atendimento humano. Muitos
consumidores expressaram frustracdo com a rigidez dos chatbots, sugerindo que, em situacdes
mais complexas, a IA deveria encaminhar automaticamente o usuario a um atendente humano
qualificado, o que reforca a necessidade de humanizagédo das interagdes.

No que tange a personalizacdo, foram mencionadas falhas nas recomendacdes de
produtos, indicando a necessidade de aprimorar os algoritmos para que consigam identificar
com mais precisdo os interesses e preferéncias dos consumidores. Além disso, surgiu com
frequéncia a sugestdo de tornar a plataforma mais acessivel e intuitiva, de forma a contemplar
perfis variados de usuérios, incluindo aqueles com menor familiaridade com tecnologia.

A seguranca e a transparéncia no uso da IA também apareceram como preocupac¢des
legitimas, apontando para a importancia de comunicar de forma ética e aberta sobre os dados
coletados e os critérios de decisao utilizados pelos sistemas inteligentes.

Por fim, deve-se destacar que um grupo de participantes declarou ndo visualizar
melhorias necessarias, demonstrando um nivel de aceitacdo ou satisfacdo atual com a
experiéncia proporcionada pela 1A. Esses dados reforcam a complexidade do cenario e a

necessidade de abordagens hibridas, flexiveis e centradas na experiéncia do usuario.

4.4.2 SugestOes de melhoria no uso da Inteligéncia Artificial

A questdo 16 do questionario, de natureza opcional, foi respondida por 51 participantes,

e solicitava que compartilhassem sugestbes sobre como as plataformas de e-commerce
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poderiam melhorar a utilizagdo da Inteligéncia Artificial (IA) com vistas a oferta de uma
experiéncia mais satisfatoria. As respostas obtidas foram analisadas por meio da técnica de
analise de conteddo, associada a elaboracdo de uma nuvem de palavras, ferramenta que
possibilitou visualizar os termos de maior recorréncia nas manifestacdes dos respondentes.

A Figura 3 apresenta a nuvem de palavras gerada com base nas respostas, destacando
termos como “atendimento”, "melhoria”, "sugestbes”, "aprimoramento”, “clareza" e
"humanizacdo”, os quais refletem preocupacges centrais e expectativas relacionadas ao uso da

IA em ambientes virtuais de consumo, apresentado na figura 3:
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Figura 3 — Nuvem de palavras sobre sugestdes de melhoria da IA em plataformas de e-
commerce

Fonte: Dados da pesquisa

A palavra mais citada foi "atendimento”, responsavel por 15,7% das ocorréncias, o que
evidencia o descontentamento de muitos consumidores com a forma como o atendimento
automatizado € conduzido. Conforme o entrevistado 5 expressou: “Melhorar o atendimento
automatizado, as vezes falta opcdes de alternativas. E também néo concordo com algumas
lojas que sO usa desse sistema para o atendimento, existem certos assuntos que ndo da pra
resolver de forma robotizada.”

Com 12,0%, o termo "melhoria” aparece de maneira frequente como introducdo a

recomendag0es diversas, como se observa na fala do entrevistado 28: “Melhoraria na descrigdo
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dos detalhes do produto, deixo de comprar quando néo tenho detalhes do produto em questdo. ”
ou pela fala do entrevistado 41, “Melhoria nas recomendagoes.”

A palavra “sem” com 10,8%, sinaliza tanto a ausé€ncia de observagdes especificas por
parte de alguns participantes quanto a forma exploratéria e opinativa com que a pergunta foi
respondida. Entre as respostas, destacam-se: “Sem criticas, acho o sistema bom como estd.”

Em questdo ao “Aprimoramento”, também com 10,8%, aponta para o desejo de
evolugdo funcional da tecnologia. Alguns participantes afirmaram: “A4 [A precisa de
aprimoramento para entender melhor o que estamos buscando.”

Com 9,6%, o termo "especificas” indica a necessidade de respostas mais direcionadas
as necessidades individuais dos usudrios: “Faltam respostas especificas, sempre vem uma
genérica.”

Ja o termo "IA", com 7,2%, aparece em comentarios que, embora reconhe¢cam o valor
da tecnologia, conforme relata o entrevistado 36 “As plataformas podem melhorar mais o
sistema de IA para solucdes de problemas com as compras e pedidos, em alguns casos elas sdo
ineficientes.”

Por fim, a palavra "humanizacdo”, com 4,8%, representa uma das criticas mais
substanciais em relacdo a experiéncia automatizada, revelando o desejo por interagdes mais
sensiveis, como destaca o entrevistado 28: “O atendimento automatizado deveria transferir
para atendimento humanizado assim que solicitado.”

Os dados analisados demonstram que, embora a IA seja reconhecida por sua
funcionalidade, ainda ha lacunas significativas no que diz respeito a empatia, precisdo das
respostas e integracdo entre sistemas automatizados e o atendimento humano. Tais limitacGes,
evidenciadas pelas sugestdes dos proprios usuarios, apontam para a necessidade de estratégias
mais centradas no consumidor e capazes de equilibrar tecnologia com sensibilidade e
personalizacéo.

Nesse sentido, compreender as recomendac6es dos consumidores torna-se importante
para o desenvolvimento de solucbes baseadas em 1A que ndo apenas atendam as expectativas

técnicas, mas também promovam confianga, lealdade e satisfagdo no ambiente digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados obtidos neste estudo, € mostrado que a Inteligéncia Artificial
(IA) configura-se como um elemento essencial na transformacéo das estratégias de marketing,
especialmente no contexto do e-commerce, ao proporcionar maior personalizacao, eficiéncia e
otimizacdo das interacdes entre empresas e consumidores. A analise realizada permitiu
compreender que os consumidores de Dourados, MS, valorizam a IA sobretudo nas etapas
iniciais da jornada de compra, como nas recomendacdes e buscas de produtos, percebendo-a
como um fator que potencializa a experiéncia e influencia diretamente na fidelizag&o.

Todavia, a pesquisa também revelou limitacGes importantes associadas ao uso da IA,
que merecem ser destacadas. Apesar dos beneficios, ainda sdo observadas falhas que impactam
negativamente a experiéncia do consumidor. Entre as limitagcbes percebidas, destaca-se a
recorrente insatisfacdo com sistemas automatizados que, por vezes, ndo conseguem resolver
questdes mais complexas, oferecendo respostas genéricas que nao atendem as expectativas dos
usuarios. Além disso, preocupacdes relacionadas a privacidade e a seguranga dos dados
pessoais emergiram como aspectos relevantes, indicando a necessidade de politicas claras e
transparentes quanto ao tratamento das informagdes coletadas.

Outro ponto a ser ressaltado refere-se a impessoalidade do atendimento mediado por IA,
frequentemente apontada pelos participantes como uma barreira a satisfacdo plena. Muitos
consumidores manifestaram a necessidade de equilibrio entre o atendimento automatizado e a
presenca humana, sobretudo em situacfes que demandam empatia, sensibilidade e adaptacéo
as particularidades individuais. Assim, percebe-se que, embora a 1A seja uma aliada estratégica
no ambiente digital, seu uso deve ser orientado por uma perspectiva na qual valorize a
humanizacdo das interacgdes.

E importante salientar que este estudo apresenta algumas limitagdes metodoldgicas
inerentes a abordagem adotada, devendo ser considerada na interpretacdo dos resultados. A
amostra, composta por consumidores residentes em Dourados, foi obtida por conveniéncia,
embora tenha facilitado a coleta de dados, limita a generalizacdo dos achados para outras
localidades ou publicos com caracteristicas distintas. Além disso, a aplicagdo do questionario
via plataforma online pode ter excluido individuos com menor acesso ou familiaridade com
tecnologias digitais, comprometendo a diversidade do perfil dos participantes.

Algumas dificuldades também foram enfrentadas ao longo do desenvolvimento da
pesquisa. Entre elas, destaca-se a obtencdo de dados mais aprofundados sobre a percepcéao

individual dos consumidores em relacdo a aspectos éticos, privacidade e confiangca no uso da
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IA. Embora tais questdes tenham sido mencionadas por alguns participantes, a metodologia
empregada — especialmente pela limitagcdo de tempo e pelo nimero reduzido de respostas —
ndo permitiu uma exploracdo mais ampla dessas dimensdes subjetivas.

Adicionalmente, houve desafios relacionados a uniformidade das respostas abertas, pois
estas apresentaram variacGes na forma de expressdao dos respondentes. Esse fator exigiu um
trabalho minucioso de categorizacgao por similaridade semantica, o que demandou tempo e rigor
na andlise qualitativa. Da mesma forma, as analises quantitativas poderiam ter sido
aprofundadas com o0 uso de métodos estatisticos mais robustos, como analise fatorial ou
regressdao multipla, conferindo maior consisténcia as inferéncias realizadas.

Em sintese, constata-se como a Inteligéncia Artificial desempenha um papel central na
reconfiguracdo das estratégias de marketing e na transformacéo da experiéncia do consumidor
no ambiente do e-commerce. No entanto, para que seus beneficios sejam plenamente
explorados, é fundamental haver investimentos nao apenas em solugdes tecnoldgicas de ponta,
mas também em praticas que valorizem a empatia, a transparéncia e o alinhamento com as
expectativas dos consumidores.

Espera que este estudo possa contribuir para o avango da compreensdo acerca do
impacto da IA na experiéncia do consumidor, oferecendo subsidios relevantes para o
desenvolvimento de estratégias de marketing digital mais coerentes com as demandas e 0s
desafios do cenario atual. Além disso, os achados reforcam a necessidade de aprofundar as
investigacOes sobre a experiéncia do consumidor, considerando aspectos como o grau de
personalizacdo percebido, a usabilidade das plataformas, a sensacdo de seguranca durante as
interacdes e o equilibrio entre atendimento automatizado e humano. Ademais, os resultados
aqui apresentados também podem abrir caminhos para futuras investigacdes, que podem
ampliar o escopo geogréfico da pesquisa, realizar comparacdes entre diferentes perfis de
consumidores, adotar instrumentos mais aprofundados e qualitativos, ou ainda analisar as

estratégias de ado¢do da IA nas empresas.
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APENDICE A

QUESTIONARIO DA PESQUISA

TERMO DE CONSETIMENTO LIVRE

Prezado(a) participante,

Vocé estd convidado(a) a participar desta pesquisa que tem como objetivo investigar O impacto da
Inteligéncia Artificial nas estratégias de marketing: uma andlise da experiéncia do consumidor em
Dourados, MS".

Este estudo é conduzido pela académica Sabrina Souza Gongalves, sob a orientagdo do Prof. Dr. José Jair
Soares Viana, no curso de Administracdo da Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD). Para
participar, é necessario ser consumidor(a) de plataformas de e-commerce (loja on-line).

Instrucdes: Este questionério tem como objetivo entender sua percepgao sobre o uso de Inteligéncia Artificial
(1A) em plataformas de loja on-line. Inteligéncia Artificial é utilizada para personalizar sua experiéncia de
compra, como na recomendacao de produtos, ofertas personalizadas e atendimento automatizado (chatbots).

Participacéo do estudo
A sua participacdo no referido estudo sera para responder as questes do formulario on-line que possui tempo
previsto total de até 10 minutos. VVocé podera responder em qualquer lugar que tenha acesso a internet.

Riscos e Beneficios

Os beneficios deste estudo incluem a melhoria da compreenséo sobre o impacto da Inteligéncia Artificial
na experiéncia do consumidor em e-commerce (loja on-line), auxiliando empresas a aprimorar estratégias de
personalizacdo, engajamento e fidelizagdo. Os resultados também poderdo embasar pesquisas futuras na
area.

N&o ha riscos identificaveis que possam comprometer sua integridade. No entanto, caso alguma questio cause
desconforto, vocé podera entrar em contato para esclarecer dividas.

Sigilo e Privacidade

Esteja ciente de que a sua privacidade sera respeitada, ou seja, seu nome ou qualquer dado ou elemento que
possa, de qualquer forma, o identificar sera mantido em sigilo. Os dados serdo mantidos em confidencialidade,
sob responsabilidade da pesquisadora, sem qualquer exposic¢do ou divulgagdo.

Autonomia

Vocé tem direito ao acesso livre a todas as informacBes sobre esta pesquisa antes, durante e ap6s sua
participacdo. Além disso, sua participacdo é voluntaria, podendo ser interrompida a qualquer momento sem
necessidade de justificativae sem qualquer prejuizo ou consequéncia. Observacado
importante: Sua participacdo é voluntaria e vocé pode desistir a qualquer momento. As respostas sao
totalmente andnimas, garantindo seu sigilo.

Desde ja, agradeco imensamente sua colaboragao!



QUESTIONARIO

1.Qual é o seu género?

(01 Feminino

[0 Masculino

1 Prefiro ndo dizer

2.Qual ¢ a sua faixa etaria?

[118 a 24 anos

125 a 34 anos

[1 35 a 44 anos

1 45 anos ou mais

3.Qual seu nivel de escolaridade?
[0 Ensino Fundamental incompleto
[0 Ensino Fundamental completo
O Ensino Médio incompleto

O Ensino Médio completo

[0 Ensino Superior incompleto

[0 Ensino Superior completo

[0 Pos-graduacgéo

4.Com que frequéncia vocé utiliza plataformas de loja on-line?
[0 Diariamente

[0 Semanalmente

[0 Mensalmente

[0 Menos de uma vez por més

[1 Raramente
5.Quais fatores influenciam sua escolha inicial por uma plataforma de loja on-line?
(Selecione até trés opcdes)

[ Preco — custo dos produtos

[0 PromocGes — ofertas especiais, descontos, frete gratis
[0 Variedade de produtos

[ Facilidade de navegacao

[ Personalizacdo das recomendacfes

[0 Confianca na plataforma

[0 Reputacgéo da plataforma

O Influéncia de influenciadores ou amigos

L1 QOutro:

6.Como vocé avalia a influéncia da personalizagédo de ofertas (recomendacdes, descontos,
anuncios direcionados) na sua satisfacdo e decisdo de compra?

[0 Muito insatisfeito
1 Insatisfeito

[J Neutro

[0 Satisfeito
COMuito satisfeito
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7.0 que mais faz vocé continuar comprando em uma plataforma de loja on-line? (Selecione
até duas opcdes)

[0 Relevancia das recomendac6es personalizadas
[0 Promoc0es e descontos direcionados

[ Facilidade de navegacéo e usabilidade

[0 Rapidez e eficiéncia na entrega

[0 Qualidade do atendimento

1 Qutro:
8.Vocé ja voltou a uma loja on-line porque recebeu recomendacdes personalizadas que
chamaram sua atencdo?

0 Sim

[0 Néo

L1 Outro:

9.Qual dessas preocupagdes com o uso da Inteligéncia Artificial mais Ihe incomoda?
[ Privacidade e uso indevido de dados pessoais

[ Possibilidade de manipulacdo ou viés nas recomendacdes

O Falta de controle sobre as decisfes automatizadas

[0 Nenhuma preocupacéo

L1 Outro:

10.Em que momento da sua jornada de compra vocé vé a principal utilidade da IA?
(] Busca de produtos

[0 Recomendacao de produtos

1 Compra

[1 Pagamento

O Pés-venda

L1 Outro:

11.Vocé ja decidiu ndo comprar um produto por considerar as sugestdes irrelevantes ou
imprecisas?

O Sim

[0 Néo

L1 Outro:

12.Com que frequéncia vocé percebe anuncios ou ofertas personalizadas enquanto navega
em plataformas on-line?

L1 Sempre

O] Frequentemente

[0 Ocasionalmente

[1 Raramente

0 Nunca

13.Quiais dessas vantagens vocé percebe ao usar plataformas on-line? (Escolha duas
opcoes)

[0 Agilidade no atendimento
[ Precisé&o nas recomendagdes
[ Facilidade de navegacao

O Personalizacédo de ofertas
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[] Seguranca nas transacoes
[0 Nenhum beneficio percebido
1 Outro:

14.A0 precisar de suporte em plataformas de loja on-line, vocé prefere falar com
um atendente humano ou se sente confortavel com chatbots?

[ Prefiro sempre falar com um atendente humano

[ Prefiro humano, mas aceito chatbots para questdes simples
[0 Néo tenho preferéncia

O Prefiro chatbots para duvidas simples

[ Prefiro chatbots sempre

L1 Outro:

15.Na sua experiéncia, quais limitacGes vocé encontra no uso da IA em plataformas de loja
on-line? (opcional responder essa questéo)

(Pergunta aberta)

16.Em sua opinido, como a IA poderia ser melhorada para tornar sua experiéncia mais
satisfatoria? (opcional responder essa questao)

(Pergunta aberta)



