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RESUMO

A transformacdo digital tem promovido mudangas estruturais profundas nas
organizagdes, as empresas passaram a adotar a Inteligéncia Artificial (IA), sobretudo por
meio de chatbots e assistentes virtuais, para atendimento e suporte ao consumidor. Nesse
contexto, esta pesquisa tem como objetivo principal analisar a atitude do cliente durante
a sua experiéncia no uso do atendimento automatizado com IA ao longo da jornada do
cliente. O estudo adotou uma abordagem qualitativa-exploratoria, com coleta de dados
realizada por meio de entrevistas semiestruturadas junto a clientes que ja possuem
experiéncia com canais digitais de atendimento automatizado, chatbots e assistentes
virtuais. Os participantes residem no municipio de Governador Valadares-MG, utilizou-
se a analise de conteudo, estruturada a partir de processos de categorizagdo e codificagao
das entrevistas. Os resultados indicaram que o cliente demonstra uma atitude de aceitacao
parcial, utilizando-a para o que ¢ simples e funcional. A TA ¢ reconhecida pela agilidade,
velocidade e praticidade no atendimento, sendo a escolha ideal para consultas e tarefas
rotineiras e de baixa complexidade. Contudo, essa aceitagdo ¢ acompanhada por uma
profunda desconfianca e cautela. O cliente desconfia da IA e exige a interven¢do humana
para decisdes que requerem julgamento, negociagdo, ou que envolvam alto risco/valor e
seguranga de dados pessoais. Conclui-se que a Inteligéncia Artificial desempenha papel
relevante na melhoria do atendimento, ao proporcionar agilidade e eficiéncia. Contudo,
seus beneficios sdo mais adequados a demandas simples. A desconfianca quanto a
seguranc¢a dos dados e a auséncia de empatia e flexibilidade da IA limitam a satisfacao
do consumidor.

Palavras — chave: Atitude do Cliente. Chatbot. Experiéncia do Consumidor. Inteligéncia
Artificial (IA).



ABSTRACT

Digital transformation has promoted profound structural changes in organizations,
with companies adopting Artificial Intelligence (AI), especially through chatbots and
virtual assistants, for customer service and support. In this context, this research aims to
analyze customer attitudes during their experience using automated Al-powered customer
service throughout the customer journey. The study adopted a qualitative-exploratory
approach, with data collection carried out through semi-structured interviews with
customers who already have experience with automated digital service channels,
chatbots, and virtual assistants. Participants reside in the municipality of Governador
Valadares-MG@G, and content analysis was used, structured from categorization and coding
processes of the interviews. The results indicated that customers demonstrate a partially
accepting attitude, using Al for what is simple and functional. Al is recognized for its
agility, speed, and practicality in service, being the ideal choice for routine and low-
complexity queries and tasks. However, this acceptance is accompanied by a profound
distrust and caution. Customers distrust Al and demand human intervention for decisions
that require judgment, negotiation, or involve high risk/value and security of personal
data. It is concluded that Artificial Intelligence plays a relevant role in improving
customer service by providing speed and efficiency. However, its benefits are more suited
to simple demands. Distrust regarding data security and the lack of empathy and
flexibility of Al limit customer satisfaction.

Keywords: Customer Attitude. Chatbot. Customer Experience. Artificial Intelligence
(AD).
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1 INTRODUCAO

No atual cenario de transformagao digital, observa-se uma reformulagao profunda
das formas de relacionamento entre empresas € consumidores. O processo de consumo
passa a ser orientado por uma logica mais centrada na experiéncia do cliente do que na
simples entrega de produtos ou servigos. No panorama mercadologico contemporaneo, a
transformacdo digital impulsionou uma reestruturagdo profunda nas dindmicas de
relacionamento entre empresas e consumidores, realinhando o processo de consumo para
uma logica que prioriza a experiéncia do cliente (CX) em detrimento da mera transagao
de produtos ou servigos. Evidéncias do mercado, como o relatério "Horizontes da
Experiéncia do Cliente" do MIT Technology Review e Genesys, demonstram a criticidade
dessa mudanca, revelando que 89% dos consumidores consideram a exceléncia no

atendimento como um fator fundamental ao avaliar uma marca (ABES, 2024).

Este cendrio desafia as organizacdes a proverem interacdes memoraveis ao longo
de toda a jornada, exigindo a integracdo estratégica de tecnologias de ponta com a
indispensavel sensibilidade humana e capacidade de personalizacdo. Nesse contexto, as
organizacdes enfrentam o desafio de proporcionar interagdes memoraveis ao longo de
toda a jornada do cliente, exigindo integracao entre tecnologia, estratégia e sensibilidade

humana

A emergéncia de consumidores cada vez mais conectados, exigentes e informados
altera as bases tradicionais de relacionamento com marcas. O poder de escolha e a
pluralidade de canais de interacdo transformam a jornada do consumidor em um processo
ndo apenas transacional, mas também simbdlico e emocional (Lugli & Lucca Filho 2020).
De acordo com Lugli e Lucca Filho (2020) a exceléncia em atendimento ¢ um diferencial
competitivo, 0 que torna imperativo as empresas investirem em solugdes capazes de
sustentar esse novo patamar de expectativas, com foco em agilidade, conveniéncia e valor

percebido em cada interagao.

"A humanizacdo desse tipo de canal com linguagem natural e personalizada ¢
importante para a satisfagdo do atendimento" (Rebecchi & Rocha 2020, p. 7),
evidenciando que aspectos simbdlicos e subjetivos desempenham papel determinante na
constru¢do de vinculos duradouros com a marca. Assim, promover experiéncias
significativas exige mais do que eficiéncia requer empatia, personalizagdo e capacidade

de adaptacao as expectativas individuais.
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Com o avango das tecnologias baseadas em inteligéncia artificial, novas
possibilidades surgem para otimizar a jornada do consumidor, a implementagdo de
chatbots, por exemplo, tem se tornado uma alternativa altamente viavel para ampliar a
capacidade de atendimento com custos reduzidos e atender a demanda por velocidade: de
acordo com a Chatbot Magazine, 69% dos consumidores preferem usar chatbots devido
ao fornecimento de respostas rapidas a perguntas simples (E-COMMERCE BRASIL,
2024).

A implementagao de chatbots, por exemplo, tem se tornado uma alternativa viavel
para ampliar a capacidade de atendimento com custos reduzidos. "O uso dessa tecnologia
¢ vantajoso para empresas que buscam a exceléncia em atendimento a clientes" (Lugli &
Lucca Filho 2020, p. 2), pois permite resolver problemas de forma agil e eficaz, muitas
vezes sem a necessidade de interacdo humana. Entretanto, como alerta Rebecchi e Rocha
(2020), o dilema contemporaneo gira em torno de como humanizar essa interagdo
mantendo a qualidade do atendimento humano, o que evidencia a necessidade de

equilibrio entre automagdo e empatia.

A luz da Teoria do Comportamento Planejado, proposta por Ajzen (1991), a
atitude ¢ um dos determinantes centrais da intencdo comportamental, influenciando
diretamente a probabilidade de que determinado comportamento seja realizado. Segundo
o autor, percepcdes favoraveis ou desfavoraveis sobre um objeto ou pratica moldam a
predisposicao dos individuos para adota-los. Assim, se uma atitude positiva em relagao a
marca tende a aumentar a inten¢do de compra, ¢ plausivel considerar que a atitude do
cliente diante do uso da inteligéncia artificial no atendimento também possa impactar sua

intencdo de vivenciar a experiéncia de consumo.

De acordo com Jiao (2021), a atitude representa um dos fatores determinantes da
intencdo comportamental, influenciando diretamente a probabilidade de que um
individuo realize determinada agdo. Esse entendimento sugere que avaliagdes positivas

ou negativas sobre um objeto ou pratica moldam a predisposi¢ao para adota-los.

Considerando o avango das tecnologias de inteligéncia artificial e sua aplicagao
crescente nos canais de atendimento ao cliente, especialmente por meio de solugdes como
os chatbots, torna-se essencial compreender como os consumidores vivenciam essas
interacdes. Diante do cendrio de crescente adocdo de tecnologias de automacao surge a

necessidade de investigar a presenga da Inteligéncia Artificial (IA) nos canais de
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atendimento e como os clientes interagem com esta nova tecnologia durante a sua
experiéncia ao longo da jornada de consumo-ao longo da experiéncia de consumo e quais
elementos moldam as experiéncias vivenciadas pelo cliente em cada fase da jornada do

cliente. Sendo assim, esta pesquisa busca resposta para o seguinte problema de pesquisa:

Qual é a atitude dos clientes em relacdo ao uso da inteligéncia artificial na

experiéncia de consumo ao longo da jornada de interacdo com a marca?

Tendo em vista a crescente presenca de tecnologias inteligentes no relacionamento com
o consumidor e o uso da inteligéncia artificial como mediadora das interacdes, este
trabalho tem como objetivos:

Objetivo principal

Analisar a atitude do cliente durante a sua experiéncia no uso do atendimento
automatizado com IA ao longo da sua jornada de interagdo com a marca.

Objetivos secundarios

e Descrever como os consumidores avaliam o atendimento com uso de
inteligéncia artificial em suas experiéncias de consumo.

e Analisar o atendimento pelo uso da IA em cada fase da jornada do cliente.

e Analisar em que medida a percep¢ao de humanizacao no atendimento impacta a
experiéncia geral do consumidor com a marca.

A escolha do tema desta pesquisa surge da necessidade de compreender os
impactos das tecnologias emergentes no relacionamento entre empresas e
consumidores, em especial no que diz respeito ao atendimento ao cliente. Em um
cendrio cada vez mais digitalizado, a inteligéncia artificial vem sendo amplamente
adotada como estratégia para automatizar processos de comunicagdo e suporte ao

consumidor, com destaque para o uso de chatbots e assistentes virtuais.
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2 JORNADA DO CLIENTE

A jornada do cliente, refere-se ao percurso completo que o consumidor realiza ao
longo de seu relacionamento com a empresa, incluindo fases como a descoberta da marca,
a consideracao de compra, a decisdo, o uso do produto ou servigo e o relacionamento pos-
venda (Costa et al 2022). A jornada do cliente pode ser definida como o conjunto de
etapas percorridas por um consumidor ao longo de sua relagdo com uma marca, desde o
momento em que ocorre a descoberta da marca até o pds-consumo, quando compartilha

suas experiéncias e decisdes de fidelizacao (Costa et al 2022).

Segundo Barth (2023), a jornada do cliente ndo ¢ apenas uma sucessao linear de
etapas, mas um percurso repleto de interagdes com diferentes atores e canais, exigindo
uma abordagem centrada no cliente (customer centricity) para garantir uma experiéncia
eficaz e personalizada. Mele et al. (2025) acrescentam que a jornada do cliente representa
uma linha do tempo composta por fases como pré-compra, compra e poés-compra. Cada
uma dessas fases ¢ marcada por diferentes comportamentos do consumidor, como
reconhecimento da necessidade, avaliacdo de alternativas, tomada de decisdo, uso do

servigo e reflexdes posteriores.

Como enfatiza Barth (2023, p. 6), “a jornada do cliente ¢ o processo pelo qual o
cliente passa por todos os estagios e pontos de contato que compdem a experiéncia do
cliente”. Portanto, compreender a jornada ¢ compreender o cliente: suas motivagoes,
barreiras, emogdes e expectativas — e, sobretudo, seu papel ativo como cocriador de
valor na relagdo com a marca, estratégia no qual o cliente participa ativamente durante as
etapas do processo desde a criacdo até a implementacdo (Ribeiro et al 2019). Nesse
sentido, 0 mapeamento da jornada, por meio de ferramentas como o customer journey
map permite que as empresas identifiquem falhas, oportunidades de melhoria e estratégias
de encantamento. A clareza sobre o caminho que o cliente percorre, seus objetivos e
emocdes em cada etapa ¢ fundamental para a constru¢do de experiéncias memoraveis e

relacionamentos de longo prazo.

Cada uma dessas fases ¢ composta por multiplos pontos de contato (touchpoints),
que podem ser fisicos — como lojas e interagdes presenciais — ou digitais, como sites,
redes sociais e chatbots. A integracao fluida entre esses canais caracteriza o ambiente
omnichannel, o qual permite ao cliente transitar entre o online e o offline sem rupturas na

experiéncia. O consumidor inicia sua jornada em redes sociais, mecanismos de busca ou
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em influéncias de comunidades digitais. Assim, o processo ndo comeg¢a mais na loja ou

no site, mas onde quer que o consumidor esteja conectado (De Medeiro et al., 2022).

A jornada do cliente ¢ o caminho que ele segue desde o primeiro contato com a
sua marca até a pés-venda. Uma jornada do cliente tende a ter pausas e voltas. Quanto
maior o seu ciclo de vendas, maior sera a jornada do seu cliente. Diferentemente do funil
de marketing, que se concentra nos estigios de vendas, a jornada do consumidor rastreia
0s pontos de contato que um lead encontra antes de fazer uma compra e os pontos apos
fazer a compra. E entender a mente do cliente ¢ seus comportamentos, como ele vé seu
negocio e até mesmo o que ele acha do programa de fidelidade. (Gabriel, Kiso, 2020, p.
271)

A segunda fase ¢ a consideracdo apds o cliente estar ciente de sua necessidade,
compara alternativas, avalia precos, acessa avaliagdes e interage com diferentes canais. E
uma etapa racional, mas também emocional, na qual experiéncias anteriores e
recomendacdes influenciam fortemente. Nesta fase, Campos (2021) destaca a
importancia do atendimento consultivo, da clareza nas informagdes disponibilizadas e do
uso estratégico de dados oriundos de sistemas de CRM. O cliente busca comparar pregos,
beneficios e reputacdo da marca, sendo influenciado por avaliagdes de outros
consumidores, recomendacdes automatizadas e experiéncias compartilhadas em canais
digitais.

A Decisdo (Atendimento) ocorre a acdo de compra. O cliente escolhe o produto
ou servico e realiza a transagdo. Segundo (Lopez Garcia et al., 2025) essa ¢ a fase mais
longa do Customer Journey Map, com diversas interagdes diretas com a empresa. A
clareza na comunicagao, facilidade no processo de compra e a sensag¢do de seguranga sao
essenciais. Tecnologias como chatbots e 1A personalizam essa etapa, mas, se mal
utilizadas, podem gerar frustragdo e perda de autonomia (Hardcastle, Vorster ¢ Brown,

2025)

A Experiéncia Propria (Consumo e Uso) € apos a compra, o cliente vivencia o
produto ou servio. E nesse ponto que as promessas da marca sdo testadas. Emogdes,
qualidade percebida e desempenho real sdo analisados pelo consumidor. Campos (2021)
enfatiza que o cliente, ao sentir-se bem atendido e respeitado, tende a criar vinculos com
a marca. O acompanhamento por meio de pesquisas de satisfacdo e indicadores como

tempo de atendimento e taxa de resolugdo sdo decisivos nesse estagio.

E por fim a Experiéncia Compartilhada (P6s-compra), o cliente decide se
compartilhard sua experiéncia — positivamente, esse feedback ¢é vital para a empresa

entender as suas agdes estao alinhadas com as expectativas. De acordo com Saadi et al.
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(2020) a inteligéncia artificial, ao se integrar a jornada do cliente, transforma ndo apenas
os pontos de contato, mas também a forma como esses pontos se relaciona entre si. A [A
possibilita recomendagdes personalizadas, identificagdo rapida de preferéncias,
validagdes automatizadas por meio de sensores e assistentes virtuais, além de analises
preditivas de satisfagdo. Ao permitir experiéncias continuas entre os mundos fisico e
virtual, a IA redefine o conceito de jornada, tornando-a mais fluida, conectada e centrada

no consumidor.

Portanto, compreender a experiéncia e¢ a jornada do cliente sob uma oOtica
estratégica € essencial para as empresas que desejam se manter competitivas em mercados
digitais. Essa compreensao demanda o uso inteligente de tecnologias, como a inteligéncia
artificial, sem negligenciar os aspectos humanos da interagdo. A jornada do cliente ndo ¢
linear, tampouco uniforme, e exige constante adaptacdo por parte das organizacdes para

atender a consumidores cada vez mais exigentes e conectados.

2.1 Experiéncia do cliente

A experiéncia do cliente (Customer Experience — CX) representa um dos pilares
mais relevantes para o sucesso organizacional contemporaneo, especialmente em um
cenario marcado pela digitalizacdo das interagdes comerciais. Segundo Costa et al.
(2022), a experiéncia do cliente pode ser compreendida como o conjunto de percepcoes
formadas a partir da interacdo do consumidor com uma empresa, abrangendo desde o
primeiro contato com a marca até o pos-venda. Essa experiéncia € construida por
elementos tangiveis, como produtos e ambientes fisicos, e intangiveis, como sentimentos,

memorias e valores percebidos.

Diante da competitividade crescente no ambiente de negodcios, oferecer uma
experiéncia significativa tornou-se um diferencial estratégico. De acordo com Costa et a/
(2022) a experiéncia do cliente deve ser vista sob uma perspectiva holistica, considerando
dimensdes sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e sociais. Isso implica que a jornada de
consumo nao se limita a transa¢des comerciais, mas envolve também interagdes
simbolicas, culturais e emocionais. Essa abordagem permite que as organizagdes criem
vinculos duradouros com os consumidores, indo além da simples entrega de produtos ou

Servigos.

De acordo com (Gabriel e Kiso, 2020), proporcionar uma experiéncia relevante

exige que a empresa conheca profundamente seus consumidores, seus habitos e desejos,



20

criando ofertas que atendam a essas expectativas com valor e empatia. “Entender a
jornada do cliente e medir a experiéncia dele em todos os pontos de contato sdo
fundamentais para obter informagdes importantes, para corrigir rotas das campanhas de
marketing e para acelerar a passagem do lead pelo funil de marketing.” (Gabriel e Kiso,

2020, p. 271).

De acordo com Barth (2023) ressalta que a experiéncia do cliente deve ser
concebida de “fora para dentro”, colocando o consumidor no centro das decisdes
organizacionais (customer centricity), de modo a proporcionar vantagens competitivas
sustentaveis e de longo prazo. Nesse sentido, a experiéncia do cliente atua como
elemento-chave para a fidelizag¢do, sendo alimentada por percepgdes que se formam em
diversos pontos de contato (fouchpoints), distribuidos nas fases de pré-compra, compra e

poOs-compra.

Mele et al. (2025) avangam ao definir a experiéncia do cliente como a
consequéncia direta de multiplos estimulos percebidos ao longo da jornada, sustentando
que ela esta intimamente relacionada a jornada do cliente, a qual descreve as interagdes
vivenciadas entre o cliente e a organizacao desde o primeiro contato até o pds-consumo.
Essa jornada ¢ marcada por sua natureza ciclica, dinamica e frequentemente nao-linear,
com multiplos canais e pontos de contato hibridos (fisico-digitais), formando o que se

denomina jornada "phygital".

A experiéncia do cliente (Customer Experience — CX) emergiu nas ultimas
décadas como um dos principais pilares da gestdo de marketing contemporanea. Com o
avanco da digitalizagdo, a multiplicacdo dos pontos de contato e a crescente exigéncia
dos consumidores, e entender como os clientes vivenciam suas interagdes com as
empresas tornou-se uma necessidade estratégica. Todavia, a definicdo do que constitui
uma "experiéncia do cliente" permanece diversa, refletindo abordagens teoéricas distintas.
A partir da analise de trés estudos fundamentais — Lemon e Verhoef (2016), Becker e
Jaakkola (2020), e Waqas, Hamzah e Salleh (2020) — ¢ possivel consolidar uma visao
abrangente que articula as dimensdes estruturais, dindmicas e culturais desse conceito

essencial ao marketing.

Segundo Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia do cliente ¢ um constructo
holistico e multidimensional que abrange os aspectos cognitivos, afetivos, sensoriais,

sociais e fisicos da interagdo entre consumidor e organizagdo. Essa experiéncia ocorre ao
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longo de toda a jornada do cliente e em diferentes canais, incluindo interagdes diretas e
indiretas com a marca. Para os autores, a experiéncia ndo se resume a um momento
isolado de consumo, mas representa uma sequéncia integrada de eventos que moldam a
percepcao do cliente. Além disso, destacam que a criacdo de experiéncias eficazes exige
a colaboracdo entre diversas areas organizacionais e até mesmo atores externos, como
parceiros e fornecedores, refletindo a complexidade e interdependéncia do ambiente de

mercado atual.

De acordo com Becker e Jaakkola (2020) a compreensao da experiéncia do cliente
ao propor uma estrutura conceitual baseada em uma andlise revisdo sistemdtica da
literatura. Os autores identificam que a experiéncia do cliente pode ser compreendida sob
duas grandes tradi¢des: como resposta a estimulos controlados pelas empresas ou como
fendmeno emergente nos processos de consumo. Com base nessa distingdo, propdem
quatro premissas fundamentais: (1) a experiéncia ¢ multidimensional e holistica; (2)
emerge de contextos diversos e interagdes multiplas; (3) envolve coproducdo de valor
entre empresa e cliente; e (4) varia conforme o individuo e o ambiente. Esta abordagem
refor¢a a ideia de que a experiéncia do cliente ¢ dindmica, relacional e contingente, sendo

influenciada por fatores internos e externos a organizagao.

Segundo Wagqas et al. (2020) introduzem uma abordagem fundamentada na Teoria
da Cultura do Consumidor (Consumer Culture Theory — CCT), enfatizando o papel dos
significados culturais na formacdo da experiéncia do cliente. Para os autores, a
experiéncia ndo € apenas o resultado de interagcdes com estimulos empresariais, mas sim
uma constru¢do simbolica e subjetiva baseada na interpretacdo do consumidor. Eles
definem a experiéncia do cliente como um estado cognitivo e afetivo originado da
atribui¢do de significados culturais a um conjunto de interagdes com a marca, produto ou
servico. Essa perspectiva amplia o entendimento da experiéncia, considerando os
elementos simbdlicos, sociais e identitarios que os consumidores atribuem as suas

vivéncias com as organizacdes.

A TA, nesse contexto, tem papel essencial, pois permite a personalizagdo em larga
escala, a analise preditiva do comportamento e a automacao de atendimentos, como nos
casos de chatbots inteligentes, que atuam 24 horas por dia de forma eficiente e
personalizada. A personalizacdo ¢ um dos atributos mais valorizados pelos consumidores
na jornada atual. Como observam (Mahyari et al., 2025), a IA permite oferecer

experiéncias Unicas com base em dados comportamentais e preferéncias individuais,
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promovendo interacdes mais relevantes. Essa personalizagdo ocorre em tempo real e em
multiplos canais, o que amplia a efetividade das estratégias de marketing e fidelizagao.
Contudo, conforme os mesmos autores destacam, ¢ necessario encontrar equilibrio entre
automa¢do e humanizacdo, especialmente em interagdes que exigem empatia ou

resolucao de problemas complexos.

2.2 Inteligéncia artificial na experiéncia do cliente

A Inteligéncia Artificial (IA) representa uma das mais significativas
transformagdes tecnoldgicas do século XXI, caracterizando-se pela capacidade de
maquinas realizarem atividades humanas complexas, como raciocinar, aprender, interagir
por linguagem natural e tomar decisdes. De acordo com Moreira € Mignoni (2021), a A
pode ser compreendida como um campo da ciéncia que desenvolve sistemas
computacionais capazes de simular a cogni¢cdo humana, utilizando algoritmos baseados
em aprendizado de maquina (machine learning) e aprendizagem profunda (deep
learning). Tais capacidades s3o especialmente uteis em contextos de alta complexidade
de dados, como os ambientes digitais contemporaneos de atendimento ao cliente e

marketing.

A TA pode ser definida como um conjunto de tecnologias computacionais que
emulam processos cognitivos humanos, como raciocinio, aprendizagem, interpretacao de
linguagem e tomada de decisdes (Timimi et al. 2025). No marketing, sua aplicagdo tem
sido estratégica ao ampliar o alcance, a eficacia e a personalizacdo das agdes
promocionais. O uso de algoritmos de aprendizado de maquina permite segmentar
audiéncias com base em comportamento real, preferéncias individuais e historico de

interacdo, proporcionando comunicag¢des mais eficazes e pertinentes.

A automac¢do no atendimento ao cliente refere-se a utilizacdo de tecnologias
digitais, especialmente softwares de Inteligéncia Artificial (IA), a defini¢do de chatbot
refere-se a um sistema automatizado, programado para interagir com os usuarios por meio
de linguagem verbal ou escrita, de maneira a simular uma conversa¢ao humana. Trata-se
de um robd de software (softbot) que pode ser desenvolvido com base em inteligéncia
artificial (IA), permitindo-lhe compreender, interpretar e responder a mensagens de forma

cada vez mais natural e eficiente. (Oracle, 2025)
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Segundo Moreira e Mignoni (2021), a automacdo permite que empresas oferecam
suporte 24 horas por dia, 7 dias por semana, com respostas imediatas e personalizadas,
reduzindo o tempo de espera e aumentando a eficiéncia do processo. Em vez de depender
exclusivamente de atendentes humanos. Esse deslocamento das func¢des operacionais

para ferramentas digitais traz ganhos expressivos de produtividade e reducgao de custos.

Um dos exemplos mais difundidos da automacdo no atendimento ¢ o uso de
chatbots, softwares capazes de interagir com os usuarios por meio de linguagem natural.
Como destacam os autores, esses agentes virtuais “permitem responder de forma
padronizada e imediata as solicitacdes dos clientes, utilizando bases de dados integradas
e aprendizado continuo” (Moreira; Mignoni, 2021, p. 5). Além disso, eles oferecem uma
experiéncia continua, podendo operar em multiplos canais simultaneamente, como

websites, aplicativos e redes sociais.

Outro recurso automatizado cada vez mais presente € o autoatendimento guiado,
por meio de interfaces intuitivas em plataformas digitais, como FAQs interativos,
formularios dindmicos e assistentes baseados em Inteligéncia Artificial que entendem o
contexto da solicitacdo do cliente. Essas tecnologias liberam as equipes humanas para
atenderem demandas mais complexas ou emocionalmente sensiveis, enquanto as

maquinas cuidam das operagdes de rotina com maior velocidade e precisao.

Apesar das iniimeras vantagens, a automacdo no atendimento também impde
desafios. Um dos principais ¢ a necessidade de preservar a humanizacao da experiéncia.
Quando mal implementada, a automacao pode resultar em interagdes frias, genéricas e
frustrantes, comprometendo a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente. Como observam
Moreira e Mignoni (2021), € necessario que o uso da tecnologia seja equilibrado com a
empatia humana, especialmente em momentos de crise, reclamacdes ou negociagdes

delicadas.

A percepgao do cliente em relagdo a Inteligéncia Artificial (IA) ¢ multifacetada e
condicionada por fatores como usabilidade, familiaridade tecnoldgica, confianga e
contexto de uso. Segundo Ferreira e Mendes Filho (2021), a aceitacdo de tecnologias
automatizadas em servigos como, robds e assistentes virtuais esta diretamente relacionada

a percepg¢ao de que a IA pode melhorar a experiéncia,

A jornada do cliente, em sua forma tradicional, contempla cinco macroetapas:

consciéncia, consideragdo, decisdo, experiéncia propria e experiéncia compartilhada
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(Ferreira; Mendes Filho, 2021). Cada uma dessas fases pode ser otimizada por tecnologias
de IA que ampliam a capacidade analitica das empresas, viabilizando interacdes mais
ageis, relevantes e personalizadas. No estdgio de consciéncia, por exemplo, os algoritmos
sdo utilizados para mapear comportamentos e preferéncias de navegacao, oferecendo
conteudos e anuncios direcionados que despertam o interesse do consumidor. Isso ¢
possivel gragas ao poder preditivo do machine learning, que interpreta padrdes e antecipa
necessidades latentes (Moreira; Mignoni, 2021). Durante a consideragao ¢ a decisao,
ferramentas como chatbots e assistentes virtuais tornam o atendimento mais dindmico e
acessivel, funcionando como guias automatizados para a solu¢ao de duvidas e apoio a
compra. Segundo Moreira e Mignoni (2021), os chatbots se comportam como agentes
autobnomos, simulando o didlogo humano com uso de linguagem natural, podendo
inclusive aprender e adaptar-se a novas formas de interagdo com o tempo. Essas
interacdes, além de reduzirem custos operacionais, conferem mais autonomia ao
consumidor, que passa a ter acesso instantdneo a informacdes e suporte, eliminando

esperas excessivas e barreiras tradicionais de comunicacao.

Por fim, a experiéncia compartilhada — manifestada nas redes sociais, foruns e
sistemas de avaliagdo — também ¢ impactada pela IA, que monitora sentimentos
expressos pelos consumidores e fornece as marcas diagnosticos em tempo real sobre sua
reputagao e qualidade da experiéncia ofertada. O uso de algoritmos de analise semantica
permite identificar padrdes de satisfagdo e insatisfacdo, que retroalimentam estratégias de

marketing e atendimento com base em evidéncias reais e continuas (Silva et al. 2025)

Diante da imensidao e da velocidade com que esses dados sdao gerados, torna-se
inviavel para as organizagdes realizarem uma analise manual. Nesse contexto, a analise
de sentimento (AS), apoiada por técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN)
e Aprendizado de Maquina (Machine Learning — ML), emerge como solugdo tecnoldgica

indispensavel ao marketing digital contemporaneo (Silva et al. 2025).

Segundo Silva et al. (2025), a andlise de sentimento (AS) consiste no processo
computacional de identificacdo e quantificacdo de opinides subjetivas expressas em
textos. Essa técnica permite classificar contetidos como positivos, negativos ou neutros,
com variagdes mais refinadas conforme o tipo de abordagem empregada, como analises

por polaridade, por emog¢do ou por aspectos especificos. A utilizagdo de algoritmos
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treinados para reconhecer padrdes linguisticos em grandes volumes de dados textuais

viabiliza a extragdo de insights estratégicos para a tomada de decis@o nas organizagoes.

03 AATITUDE DO CLIENTE

A compreensdo tradicional da atitude, amplamente empregada na psicologia
social, pressupde sua existéncia como uma entidade interna e estavel, capaz de ser inferida
por meio de instrumentos padronizados como escalas de Likert e diferenciais semanticos.
Essa concepgdo cartesiana, baseada em modelos cognitivistas, apresenta-se insuficiente
quando aplicada a realidade dindmica e interacional do comportamento humano,
especialmente no contexto do consumo. Potter et al. (2020) argumentam que, ao invés de
considerar atitudes como estados mentais privados, ¢ mais pertinente analisd-las como

praticas avaliativas realizadas em contextos de interagao social.

Nesse sentido, a atitude do cliente ndo pode ser compreendida apenas como uma
opinido interna sobre produtos ou marcas, mas como um julgamento que se manifesta por
meio da linguagem, sendo moldado pelas circunstancias em que ¢ produzido. O estudo
de Potter et al. (2020) evidencia que avaliacdes do lado do sujeito, como “eu gosto deste
produto”, e do lado do objeto, como “este produto € bom”, possuem fungdes distintas na
conversa € no comportamento social. Essa distincdo revela que o cliente articula suas
atitudes em relagdo a bens de consumo de maneira estratégica, adaptando-se as interacdes

€ aos propdsitos comunicativos da situagao.

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), a jornada do cliente ¢ composta por
multiplos pontos de contato nos quais as percepgdes, crengas e predisposigdes individuais
sdo continuamente acionadas. Nesse sentido, a atitude se revela como uma lente
interpretativa que precede ¢ molda a forma como o consumidor interage com marcas,

canais e estimulos diversos ao longo de sua jornada.

A atitude pode ser entendida, portanto, como uma disposicdo subjetiva que
influencia a forma como o cliente avalia cada intera¢do. Essa avaliacdo, por sua vez, ¢
inevitavelmente afetada por fatores anteriores a experiéncia atual, como impressdes
passadas, expectativas acumuladas e predisposi¢des cognitivas. Lemon e Verhoef (2016)

destacam que a experiéncia do cliente ¢ holistica e envolve respostas cognitivas, afetivas,
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emocionais € sociais, o que implica que a atitude permeia e antecede todas essas

dimensoes da experiéncia, funcionando como um filtro constante de interpretagao.

Além disso, as atitudes do cliente se manifestam de forma dinamica em diferentes
fases da jornada. Ao longo do percurso de descoberta, consideracao, compra, consumo €
po6s-consumo, o cliente ndo apenas reage ao ambiente, mas também carrega e ajusta suas
atitudes previamente formadas. Segundo os autores, as atitudes influenciam o modo como
o consumidor percebe a coeréncia e a continuidade das experiéncias nos diversos pontos
de contato, o que reforga seu papel estruturante e ndo meramente reativo (Lemon;

Verhoef, 2016).

A atitude do cliente ¢ um constructo central para a psicologia social e, por
consequéncia, para as ciéncias aplicadas ao consumo. Segundo Brifiol et al. (2019),
atitudes sao defini¢cdes avaliativas relativamente duradouras que os individuos mantém
em relacdo a pessoas, objetos, ideias ou situagdes. Tais avaliagdes ndo sdo meramente
cognitivas, mas também englobam dimensoes afetivas e comportamentais, o que confere
a atitude um carater multifacetado. No contexto do consumidor, isso significa que a
atitude do cliente em relagao a uma marca ou produto ¢ formada por multiplos elementos

internos que ndo se resumem a simples opinido verbalizada.

A estrutura das atitudes permite compreender a maneira como os clientes
interpretam e organizam suas experiéncias. Briol et al. (2019) afirmam que as atitudes
podem variar em valéncia (positiva ou negativa), intensidade e extremidade, além de sua
base de origem — seja cognitiva, afetiva ou comportamental. Tais dimensdes estruturais
ajudam a compreender por que alguns clientes mantém atitudes resistentes a mudanga,
enquanto outros oscilam conforme novas informagdes sdo recebidas. Essa variacao
estrutural torna a atitude do cliente um fendmeno de analise complexa e essencial para

entender como ele navega no mundo do consumo.

A atitude do cliente, quando compreendida a partir das bases tedricas da psicologia
social, revela-se como um constructo essencial para o entendimento das avaliagdes que
os consumidores fazem de pessoas, objetos, marcas ou experiéncias. Segundo Brifiol et
al. (2019, p. 1), atitudes sao “avaliacdes gerais que as pessoas fazem de outras pessoas,
de si mesmas, objetos, questdes e lugares”. Esse conceito aplica-se diretamente ao campo

do comportamento do consumidor, onde a atitude se configura como uma predisposi¢ao
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interna que influencia a maneira como o cliente se posiciona frente as ofertas do mercado

Brifiol et al. (2019).

Essas dimensdes representam, respectivamente, o que o consumidor pensa, sente
e faz em relagdo a determinado estimulo. Como salientam Brifiol ef al. (2019), atitudes
podem variar em valéncia (positiva ou negativa), extremidade (intensidade da avaliago)
e acessibilidade (facilidade com que a atitude vem a mente). Essas variaveis estruturais
ajudam a explicar por que dois clientes podem ter percepgdes completamente diferentes

diante do mesmo produto, ainda que expostos a estimulos semelhantes.

Além da estrutura, a atitude desempenha func¢des psicoldgicas importantes. Dentre
elas, destacam-se as fungdes de conhecimento, identidade, expressdo de valores e ajuste
social. Na perspectiva da fun¢do de conhecimento, por exemplo, a atitude ajuda o cliente
a organizar informacdes e atribuir significado ao mundo ao seu redor. Conforme afirmam
os autores, “a necessidade de saber pode influenciar a mudanga e a forca da atitude,
afetando a quantidade de processamento de informacdes que ocorre” (Brifiol et al,, 2019,
p. 4). Isso sugere que a atitude do cliente ¢ um instrumento ativo na construcao de juizos

de valor, e ndo um simples reflexo de preferéncias inatas.

A atitude do cliente no contexto do uso de tecnologias pode ser compreendida
como uma predisposi¢ao psicologica que orienta a inten¢do e o comportamento diante de
solucdes tecnologicas, como aplicativos, plataformas digitais e dispositivos moveis. A
Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT), proposta por Venkatesh et
al. (2003), oferece um arcabouco tedrico para compreender como fatores individuais e
contextuais influenciam a disposi¢do de um individuo em adotar uma nova tecnologia. A
versao estendida dessa teoria, denominada UTAUT?2, introduz novos construtos que

enriquecem a analise da atitude do consumidor em ambientes ndo organizacionais.

A UTAUT?2 define que a atitude do cliente, embora ndo nomeada diretamente
como tal, se expressa na intencdo comportamental de uso de tecnologia, a qual ¢
influenciada por fatores como expectativa de desempenho, expectativa de esforco,
influéncia social e condi¢des facilitadoras. Esses elementos funcionam como
antecedentes cognitivos e afetivos que estruturam a avaliagdo que o consumidor faz sobre
o valor e a facilidade de uso da tecnologia. Assim, a atitude do cliente ndo ¢ um fator
isolado, mas o resultado de um conjunto de percepcdes, crengas e experiéncias

acumuladas (Venkatesh et al., 2012).
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A UTAUT2 amplia o modelo original ao integrar trés construtos adicionais:
motivacao hedonica, valor do prego e habito, todos diretamente relacionados a formagao
e manifestagdo da atitude do cliente. A motivacao hedonica refere-se ao prazer ou
diversdo experimentados ao usar determinada tecnologia, ¢ sua presenca fortalece a
intencdo de uso, especialmente entre consumidores mais jovens nos estagios iniciais de
adocdo. O valor do preco e habito, por sua vez, refere-se a percepgao de que os beneficios
superam 0s custos monetarios associados a tecnologia, sendo mais relevante para

mulheres mais velhas (Venkatesh et al., 2012).

A compreensdo da atitude do cliente no campo do comportamento do consumidor
pode ser significativamente aprimorada por meio da Teoria do Comportamento Planejado
(TCP), proposta por Icek Ajzen (Figura 1). Diferentemente dos modelos classicos de
decisdo com base em atributos do produto, a TCP busca explicar o comportamento
humano a partir de variaveis psicossociais, sendo a atitude um de seus componentes
centrais. Segundo Ajzen (2015), a atitude em relacdo ao comportamento ¢ formada por
crencas comportamentais acessiveis, associadas a consequéncias percebidas e suas

respectivas avaliagdes subjetivas.

A atitude, nesse modelo, refere-se a avaliagdo favoravel ou desfavoravel que o
cliente tem sobre executar um comportamento especifico, como comprar um produto,
consumir um alimento ou escolher uma marca. Essa avaliacdo resulta da combinagao
entre a forca da crenca de que o comportamento produzira determinado resultado e a

valoracdo subjetiva atribuida a esse resultado (Ajzen, 2015).

Figura 1 - Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: (Ajzen, 2015).
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3.1 Consequéncia da atitude do cliente

A atitude do cliente pode ser compreendida como uma predisposicao aprendida
para reagir de maneira favoravel ou desfavoravel a determinados objetos, pessoas ou
situagdes. No contexto do consumo, essas atitudes resultam da interacdo entre trés
componentes fundamentais: a cogni¢do, a afetividade e o comportamento. A cognicao
estd ligada as crengas e ao conhecimento que o consumidor tem sobre um produto ou
servico; a afetividade envolve os sentimentos despertados diante das interagdes; € o
componente comportamental refere-se a intencdo ou a predisposicdo para agir de

determinada forma (Gua, 2022).

A atitude do cliente ¢ um elemento central no processo de decisdo de compra,
representando uma predisposi¢do mental e emocional que influencia diretamente o
comportamento de consumo. De acordo com Silva et al. (2020), atitudes sdo formadas
pela integracdo de variaveis como informatividade, entretenimento, credibilidade e

irritagdo, especialmente no contexto da publicidade digital.

Conforme Gua (2022), atitudes positivas atuam como mediadoras entre os
atributos pessoais € o comportamento de compra, tornando-se uma variavel crucial para
estratégias de comunicagdo e posicionamento. A crescente incorporagdo de solugdes
baseadas em inteligéncia artificial (IA) no atendimento ao cliente tem reconfigurado a
dindmica da experiéncia de consumo. Ferramentas como chatbots, assistentes virtuais e
sistemas de recomendacdo automatizados passaram a desempenhar um papel ativo nas
etapas da jornada do cliente, influenciando diretamente sua percepgao e atitude diante das

marcas.

A atitude do cliente, por sua vez, constitui-se como um elemento central para
entender como essas tecnologias sdo aceitas, utilizadas ou rejeitadas. De acordo com Gua
(2022), variaveis como autoconfianga, valor altruista e conhecimento subjetivo moldam
as atitudes dos consumidores e influenciam a intencdo de compra, especialmente em

contextos que envolvem inovagado e sustentabilidade.

A transformagdo do atendimento ao cliente, impulsionada pela IA, tem provocado
reconfiguragdes profundas nas expectativas e reagdes dos consumidores. Como destaca
Campos (2021), o cliente atual ndo deseja apenas resolver problemas, mas interagir com

as marcas que consome, demandando um atendimento cada vez mais empatico, agil e
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personalizado. Nesse sentido, a atitude do cliente diante de canais digitais de atendimento,
como assistentes virtuais e chatbot, esta relacionada a percep¢ao de utilidade, confianca
e qualidade da intera¢do. Conforme analisa Souza (2023), a IA permite coletar dados,
analisar comportamentos e personalizar a experiéncia, tornando-se uma aliada poderosa
para os pequenos e médios negocios que buscam otimizar seus processos de marketing.
Aplicagdes como chatbots, algoritmos de recomendacdo, segmentacdo automatizada e
analise preditiva s3o exemplos de como a tecnologia pode atuar para moldar atitudes

favoraveis a marca.

. Conforme apontam Silva, Gomes e Araujo Neto (2021), o comportamento do
consumidor ndo ¢ fixo, mas influenciado por experiéncias de aprendizagem, o que
possibilita escolhas mais racionais e compartilhamento de opinides. A resposta afetiva,
por sua vez, ¢ influenciada por sentimentos de empatia ou frustracdo decorrentes da
interacdo com a IA. Como indicam Antaszczyszyn e Cicmanec (2023), a percepcao de
falta de clareza, somada a dificuldade de uso, compromete a afetividade positiva em

relacdo a tecnologia.

A atitude do consumidor em relagdo a assistentes virtuais, como chatbots ¢
interfaces de atendimento automatizadas, estd fortemente ligada a sua percepgdo de
utilidade, confiabilidade, experiéncia emocional e qualidade da interagdo. Esses
elementos influenciam diretamente sua inten¢@o de uso e comportamento de compra. De
acordo com Silva et al. (2020), para que o consumidor desenvolva uma atitude positiva
frente as interagdes digitais, ¢ essencial que a tecnologia envolva dimensdes como
informatividade, entretenimento, credibilidade e a auséncia de irritagdo. A percep¢ao de
valor agregado, quando associada a clareza e a personalizagdo da comunicagdo com o

cliente, tende a reforcar positivamente a atitude e a fidelizacao ao canal.

J4

A atitude do usudrio em relagdo a tecnologia ¢ construida a partir de sua
experiéncia de uso, sendo diretamente influenciada pela fluidez da interacao e pela
capacidade de resposta dos sistemas, aspectos que moldam a percepc¢do de facilidade e
utilidade percebida, conforme argumenta Davis (1989). Segundo Silva et al. (2020), o
envolvimento emocional e cognitivo com a plataforma digital gera prazer, concentracao
e sensac¢ao de controle, fortalecendo a confianga ¢ o vinculo do cliente com a marca. Essas
percepcdes emocionais e cognitivas influenciam diretamente o comportamento do cliente

em relagdo a adogdo e a repeticdo do uso de canais automatizados.
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Quando o servigo corresponde as expectativas, o comportamento tende a
fidelizagdo; quando falha, ocorre rejei¢do ou abandono. No estudo de Silva, Gomes e
Aratjo Neto (2021), observou-se que consumidores informados e conscientes apresentam
maior tendéncia a desenvolver atitudes favoraveis frente a servigos mediados por
inteligéncia artificial, especialmente quando percebem que tais solucdes sdo eficazes na
resolucdo de suas demandas. Dessa forma, a atitude do cliente em relacdao a IA ndo se
resume a eficiéncia funcional, mas envolve confianga, empatia, percepcao de valor e
respeito a individualidade valores centrais em um ambiente de consumo cada vez mais

digital, mas também mais humano em suas demandas.

4 METODOLOGIA

Segundo Malhotra (2019, p. 110), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visao
e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de andlise estatistica. Sempre
que se observar um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve
ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada.

De acordo com Gil (2021), a pesquisa qualitativa distingue-se da quantitativa por
trabalhar com dados ndo numéricos e por buscar compreender fendomenos de forma
aprofundada, interpretando significados e relagdes. De acordo com Gil (2021, p. 15):

A pesquisa qualitativa, a rigor, refere-se a “qualquer tipo de pesquisa que
produza resultados ndo alcangados através de procedimentos estatisticos ou de
outros meios de quantificagdo” (STRAUSS; CORBIN, 2008, p. 23). Sua
utilizagdo ndo se deve a uma opgdo preferencial pelos procedimentos
qualitativos, mas a dificuldade para obtencdo de resultados quantitativos em
determinados campos. E o que ocorre quando se busca, por exemplo, conhecer
a esséncia de um fendmeno, descrever a experiéncia vivida de um grupo de
pessoas, compreender processos integrativos ou estudar casos em

profundidade. O que se busca com a pesquisa qualitativa ¢, mediante um
processo ndo matematico de interpretagdo, descobrir conceitos e relagdes entre

os dados e organiza-los em um esquema explicativo.

A pesquisa qualitativa, diferentemente da quantitativa, ndo define previamente o
tamanho da amostra com base em calculos estatisticos, mas sim no alcance da saturagao
teorica. Nesse sentido, Malhotra (2019, p. 17) ressalta que, em determinados contextos, a
saturacao ocorre quando o mercado ou fendmeno atinge um ponto em que novas coletas
ndo trazem novas informagoes. No presente estudo, esse conceito ¢ adaptado para a logica
da saturacdo tedrica em pesquisas qualitativas, encerrando-se a coleta de dados quando
as entrevistas passam a apresentar repeti¢ao ou redundancia nas respostas.

A partir dessas definigdes, a presente pesquisa utiliza uma abordagem qualitativa-
exploratoria, buscando analisar como ¢ a atitude do cliente durante a sua experiéncia no
uso do Atendimento Automatizado com IA ao longo da jornada de interagdo com a marca.
Para alcancar esse objetivo, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas
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semiestruturadas, utilizando como instrumento um questiondrio semiestruturado
elaborado com base no referencial tedrico e nos objetivos do estudo.

O questionario foi estruturado em blocos tematicos: (1) dados demograficos; (ii)
experiéncias prévias com o uso de IA em canais de atendimento; (iii) percep¢ao sobre a
interagdo com sistemas automatizados; (iv) atitude em relagdo a IA considerando
dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais; (v) fatores que influenciam essa
atitude e (vi) avaliacdo da IA em cada fase da jornada do cliente — descoberta,
consideragdo, decisdo, uso e pds-compra/compartilhamento.

As entrevistas foram realizadas no més setembro de 2025, por meio de
plataformas de videoconferéncia, como o Google Meet, conforme a disponibilidade dos
participantes. Antes do inicio da gravagdo, foi apresentado o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) para leitura e assinatura, garantindo a voluntariedade, o
anonimato e a confidencialidade das respostas. Com a autorizagdao dos entrevistados, as
conversas foram gravadas para posterior transcri¢do e analise.

De acordo com Lima et al. (2020), a atitude dos clientes em relagdo a sua
experiéncia com respostas automaticas via chatbots nos canais digitais de atendimento
pode ser compreendida como a predisposicdo favoravel ou desfavordvel que o
consumidor apresenta diante desse tipo de interacdo. No contexto da experiéncia com
chatbots, essa decisao ¢ influenciada pela percepcao que o cliente tem sobre a utilidade e
confiabilidade do atendimento automatizado (Lima et al. 2020, p.35).

Para efeito desta pesquisa, os entrevistados foram selecionados por j4 utilizarem
canais digitais de atendimento automatizado, especificamente por meio de chatbots,
possuindo experiéncia prévia que lhes permite avaliar de forma critica esse recurso. A
selecdo inicial dos entrevistados foi realizada por amostragem intencional, contemplando
usuarios que interagem com frequéncia de 4 a 8 horas por dia com servigos de
atendimento digital em diferentes setores, e por amostragem do tipo bola de neve, na qual
os proprios entrevistados indicaram outros participantes com experiéncias similares.

Quadro 1 — Entrevistados

Entrevistados Duracio | Idade | Escolaridade Atividade Local de Horas por Plataforma
da profissional residéncia dia que tem
entrevista conectado | mais contato
a internet | com chatbot
El 00:30:05 23 Estudante Area Gov. 9 a 10 horas | Banco digital,
administrativa | Valadares ecommerce
E2 00:50:20 23 Estudante - Gov. 6 a 8 horas Renner,
Valadares Amazon,
Instagram
E3 00:35:10 23 Estudante Assistente de | Gov. 10 a 12 | Chat GPT, e
controladoria | Valadares horas Gemini,
banco, Rede
telefonica,
Cemig
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E4 01:15:10 27 Estudante Auténoma Gov. 6 a8 horas | Meta -
Valadares Facebook/
Instagram
E5 00:40:00 19 Estudante Free-lance Gov. 5a 10 horas | Tiktok,
Valadares Instagram,
Shein,
Magazine
Luize
E6 01:10:00 22 Estudante Consultorio Gov. 4 a8 horas | Instagram
odontologico | Valadares Banco digital
Amazon
Mercado livre

Fonte: Elaborado pela autora.

Na coleta de dados, o questionario semiestruturado aplicado investigou a atitude
do cliente durante a sua experiéncia no uso do atendimento automatizado com IA ao longo
da sua jornada de interagdo com a marca, sobre sua experiéncia no acesso as respostas
automaticas fornecidas por chatbots e assistentes virtuais nos canais digitais de
atendimento. Apo0s a coleta, as entrevistas gravadas foram transcritas para a realizacao da
analise de contetdo.

A andlise de contetido constitui-se como um método sistematico e rigoroso de
tratamento de dados qualitativos, amplamente utilizado nas ciéncias sociais aplicadas
para interpretar significados presentes em discursos, textos e comunicagdes simbolicas.
Sua relevancia reside na capacidade de ir além da descricdo superficial do conteudo,
permitindo identificar padrdes, categorias e inferéncias que revelam dimensdes latentes
da comunicagdo. Ao organizar e codificar o material empirico de forma estruturada, a
analise de conteudo contribui para a constru¢do de interpretacdes fundamentadas,
reduzindo a subjetividade do pesquisador por meio de procedimentos explicitos e
replicaveis. Nesse sentido, o método se mostra essencial para estudos que buscam
compreender percepgoes, atitudes e comportamentos (Mendes & Miskulin, 2017).

De acordo com Flick (2009), a codificagdo e a categorizacdo sdo formas de
analisar que podem ser aplicadas a todos os tipos de dados e ndo se concentram em um
método especifico de coleta. Essas técnicas sdo particularmente relevantes quando os
dados resultam de entrevistas, grupos focais ou observagdes, permitindo ao pesquisador
estruturar e compreender melhor o fendmeno estudado.

Segundo Flick (2009, p.132), as principais atividades sdo buscar partes relevantes
dos dados e analisad-los, comparando com outros dados e lhes dando nomes e
classificagdes. Através desse processo, desenvolve-se uma estrutura nos dados, como um
passo em direcao a uma visao abrangente do tema, do campo e dos proprios dados. No
contexto deste estudo, a aplicacdo da codificacdo e categorizagdo permitird examinar as
atitudes dos clientes sobre suas experiéncias com chatbots nos canais digitais de
atendimento.

Essa técnica permite organizar o material coletado, estruturando-o em categorias
tematicas que facilitam a andlise e interpretagdo. A identificacdo dos cddigos consiste em
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atribuir rotulos a trechos de dados qualitativos, como respostas de entrevistas, de forma a
representar conceitos ou temas relevantes para a pesquisa. No contexto desta pesquisa, a
codificacdo serd utilizada para agrupar as respostas dos participantes sobre sua
experiéncia com chatbots em atendimento ao cliente, possibilitando identificar padrdes,
recorréncias e particularidades nas percepgoes e atitudes relatadas. (Flick, 2009).

O Quadro 2 apresenta as categorias e subcategorias analiticas adotadas neste
estudo, as quais foram definidas a partir do referencial teérico que fundamenta a pesquisa.
A categoria Jornada do cliente foi estruturada com base nos estagios classicos do processo
de consumo — descoberta, considera¢ao e decisdio —, bem como nas dimensdoes
experienciais que englobam a experiéncia propria e a experiéncia compartilhada,
conforme discutido por autores que analisam a experiéncia do cliente ao longo de sua
trajetoria de interacdo com marcas e tecnologias (Barth, 2023; Costa et al., 2022;
Medeiros et al., 2022; Hardcastle ef al., 2025; Gabriel; kiso, 2020; Campos, 2021).

A categoria Atitude do cliente fundamenta-se no modelo tridimensional da atitude,
amplamente consolidado na literatura de marketing e comportamento do consumidor,
contemplando as dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental. Essa estrutura permite
compreender como crengas, emocgdes € intengdes de acdo influenciam a percepgdo e a
aceitacdo da inteligéncia artificial ao longo da experiéncia de consumo (Potter et al.,
2020; Lemon; Verhoef, 2016; Brinhol et al., 2019; Campos, 2021; Silva et al., 2020).

Por sua vez, a categoria Inteligéncia Artificial na experiéncia do cliente foi construida a
partir de estudos que discutem o papel da IA nos servigos e no relacionamento com o
cliente, abrangendo aspectos como automag¢ao, humanizagao, expectativa de
desempenho e esfor¢o percebido. Essas subcategorias possibilitam analisar de forma
integrada como os recursos tecnoldgicos baseados em IA impactam a experiéncia do
cliente, tanto em termos funcionais quanto relacionais (Moreira; Migoni, 2021; Ferreira;
Mendes Filho, 2021; Silva et al., 2025).

Quadro 2- Categorias e subcategorias

Categoria Cédigos Referéncias
Barth (2023), Costa et al
Descoberta (2022), Medeiro et al.,
Jornada do cliente Consideragdo (2022), Hardcastle etal
Decisao (2025), Gabriel, Kiso,
Experiéncia Propria (2020), Campos (2021)
Experiéncia
compartilhada
Avaliar a atitude dos | Atitude do cliente Atitude Cognitiva Potter et al. (2020), Lemon
clientes em relagio ao Atitude Afetiva e Verhoef (2016), Brifiol et
uso da inteligéncia Atitude al. (2019), Campos (2021),
artificial na Comportamental Silva et al. (2020)
experiéncia de
consumo ao longo da
jornada do cliente
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Inteligéncia Artificial na | Automacao Moreira e Mignoni (2021),
experiéncia do cliente Humanizagao Ferreira ¢ Mendes Filho
Expectativa de | (2021), Silva et al. (2025),

Desempenho e Esforco

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Gil (2021) o processo de andlise qualitativa ocorre em seis fases
principais que possibilitam ao pesquisador interpretar de forma sistematica e aprofundada
os significados presentes nos dados coletados. A primeira fase ¢ a familiarizagdo com os
dados, em que o pesquisador realiza uma leitura minuciosa e repetida das transcrigoes
para compreender a amplitude e a profundidade das informagdes. Em seguida, na geragao
dos cddigos iniciais, identificam-se trechos relevantes das respostas, aos quais sao
atribuidos rétulos que representem ideias ou conceitos significativos. A terceira fase
corresponde a procura dos temas, momento em que os codigos sao agrupados conforme

suas relagdes de sentido, originando categorias tematicas.

A quarta fase, denominada refinamento dos temas, envolve a revisdao e o
aperfeicoamento dessas categorias, garantindo sua coeréncia interna e pertinéncia com os
objetivos da pesquisa. Posteriormente, na defini¢do e nomeacgao dos temas, cada categoria
¢ descrita e articulada teoricamente, permitindo a interpretagao dos padrdes e significados
encontrados. Por fim, a sexta fase, chamada elaboracao do relatorio, consiste na redagao
analitica e interpretativa dos resultados, apresentando de forma clara, 16gica e coerente as
evidéncias obtidas. Nessa etapa, ¢ fundamental que o relatorio expresse a narrativa
construida a partir dos dados, utilizando exemplos representativos que reforcem os

achados.

Aplicando esse processo ao presente estudo, a andlise tematica permitird
compreender as atitudes dos clientes em relacdo a experiéncia do cliente com o
atendimento automatizado com uso de IA nos canais digitais de atendimento, revelando

padrdes de comportamento e significados atribuidos a esse tipo de interagao tecnologica.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este estudo busca analisar a atitude do cliente durante a sua experiéncia no uso do
atendimento automatizado com IA ao longo da sua jornada de interagdo com a marca. A
investigagdo busca ir além da simples aceitacdo tecnoldgica, examinando como
elementos como a confianga, a percepcao de utilidade (personalizacao e eficiéncia) e a
necessidade de interacdo humana influenciam na experiéncia do consumidor. Para
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organizar a discussdo dos resultados e sustentar as conclusoes, as explicacdes foram
estruturadas em categorias tematicas, com destaque para uma categoria principal que
avalia a atitude dos clientes em relacdo ao uso da inteligéncia artificial na experiéncia de
consumo ao longo da jornada do cliente que articula o nucleo da pesquisa.

5.1 Atitude dos clientes em relacdo ao uso da inteligéncia artificial na experiéncia de
consumo ao longo da jornada do cliente.

A categoria principal referente a Avaliagdo da Atitude dos Clientes em relagdo a
Inteligéncia Artificial na Experiéncia de Consumo, apresentada no Quadro 1, compreende
a interconexao de trés conjuntos de construtos centrais Jornada do Cliente, Atitude do
Cliente e Fatores da [A que descrevem como a percepc¢ao do consumidor ¢ moldada pelo
uso de sistemas de Inteligéncia Artificial ao longo de sua jornada de interacdo com a
marca.

O quadro busca sistematizar os principais construtos teoricos que fundamentam a
investigacdo sobre a atitude dos clientes diante do uso da inteligéncia artificial (IA) ao
longo da jornada de consumo. A estrutura articula trés eixos centrais — jornada do cliente,
atitude do cliente e IA na experiéncia de consumo — apoiando-se em Barth (2023), Brifiol
et al. (2019) e Moreira e Mignoni (2021). Tal organizagdo ndo apenas delimita o
fenomeno estudado, mas também evidencia a interdependéncia entre etapas da
experiéncia, percep¢des cognitivas e emocionais dos consumidores, e elementos

tecnolégicos que moldam as interagdes contemporaneas entre empresas e publicos.

O primeiro eixo, baseado em Barth (2023), descreve a jornada do cliente como
um percurso composto pelas fases de descoberta, consideragdo, decisdo, experiéncia
propria e experiéncia compartilhada. Essa delimitacdo ¢é essencial, pois permite
compreender em quais momentos a IA se insere, influencia expectativas e reconfigura o
comportamento de consumo. Ao estruturar a jornada, o quadro demonstra que a atitude
diante da IA ndo ocorre de forma uniforme, variando conforme o estagio em que o

consumidor se encontra e o tipo de contato estabelecido com a tecnologia.

O segundo eixo, fundamentado em Brifiol et al. (2019), aborda a atitude do cliente
a partir de trés dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental. A integragdo dessa
tipologia permite analisar ndo apenas o que os consumidores pensam sobre a IA, mas
também como se sentem e como tendem a agir diante dela. Essa perspectiva amplia a

compreensao do fenomeno, uma vez que decisdes de consumo mediadas por tecnologias
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inteligentes envolvem tanto julgamentos racionais quanto respostas emocionais e padrdes

comportamentais consolidados.

Por fim, o quadro incorpora as contribui¢des de Moreira ¢ Mignoni (2021), que
discutem elementos especificos da IA na experiéncia de consumo, como automagao,
humanizagdo, tomada de decisdo por sistemas inteligentes, experiéncias prévias e
expectativas de desempenho e esfor¢o. Ao integrar esses fatores, evidencia-se que a
avaliagdo do cliente acerca da IA ndo depende apenas de sua presenga, mas do modo
como ela ¢ percebida em termos de utilidade, facilidade de uso e capacidade de aproxima-

lo ou afastd-lo das empresas.

Assim, o quadro sintetiza de forma coerente e fundamentada as categorias
analiticas necessarias para avaliar a atitude dos clientes em relacdo a IA ao longo da
jornada de consumo. A articulacdo entre etapas da experiéncia, componentes atitudinais
e elementos tecnoldgicos oferece um panorama para orientar a compreensao sobre como
a inteligéncia artificial transforma, positiva ou negativamente, a dinamica relacional entre

consumidores e organizagoes.

Figura 2 — Atitude dos clientes em relacdo ao uso da inteligéncia artificial na experiéncia de

consumo ao longo da jornada do cliente.

Avaliar a atitude dos clientes em
relagdo ao uso da inteligéncia
artificial na experiéncia de consumo
ao longo da jornada do cliente.

Inteligéncia Artificial na

Jornada do cliente Atitude do cliente e i
experiéncia do cliente

Descoberta

Confianga

Consideragio Atitude Cognitiva
Automagdo
Decisdo Atitude Afetiva
Humanizagido
iénci i Atitude Comportamental
Experiéncia Prépria Expectativa de desempenho e

Experiéncia Compartilhada esforgo

Fonte: Elaborado pela autora.




38

5.2 Jornadas do cliente

A Jornada do Cliente constitui uma categoria central para compreender o modo
como os consumidores se relacionam com a marca ao longo de diferentes etapas de
contato, percepcao e uso. Trata-se de um percurso estruturado que organiza, de forma
sequencial, as fases pelas quais o cliente transita desde o primeiro reconhecimento da
marca até o compartilhamento de suas experiéncias. Conforme apontam Barth (2023),
Costa et al. (2022), Medeiros et al. (2022), Hardcastle et al. (2025), Gabriel e Kiso (2020)
e Campos (2021), a jornada é composta por momentos distintos que revelam tanto a
constru¢do das percepgdes iniciais quanto a consolidagdo de vinculos de confianga,
satisfacdo e engajamento. O Quadro 2 apresentado descreve essas etapas por meio de
subcategorias, codigos e significados atribuidos pelos entrevistados, permitindo

interpretar, de forma densa, como esse processo se manifesta na pratica.

Quadro 3 — Jornada do cliente

Categoria Subcategoria Cédigo Significado
Invasivos, Uso da IA (algoritmos) para despertar
Descoberta/consciéncia | Observada, interesse. O cliente percebe o paradoxo
Desconfiada entre a conveniéncia da personalizagdo ¢ a
Conveniente invasio de privacidade
Ajuda, Fase racional onde a IA (chatbots/sistemas
Consideraciao Alternativas, de recomendacdo) ¢ usada para filtrar
Incomodada, informacdes ¢ comparar alternativas. A
Indiferente utilidade depende de quao sutil e eficiente é
a oferta de ajuda.
Jornada do Humano, A TA ¢ vista como um meio para transacao,
cliente Receio, mas a confianca é baixa para o
Decisdo /compra Desconfiado, processamento de pagamentos ou decisoes
Simples de alto risco/valor, demandando
interven¢do humana para seguranca.
Fraco, O cliente valoriza a IA para aprender e
Experiéncia/uso Monitorando, melhorar o servico, mas rejeita o
Inevitavel, monitoramento que parece invasivo ou que
Melhorar visa apenas vender mais.
Avaliagao A maioria dos clientes ndo compartilha a
Compartilhamento Recomendacdo | experiéncia da IA em redes sociais abertas.
Tendéncia O compartilhamento ocorre apenas com
Comentarios pessoas proximas ou em circulos intimos.
A analise de comentarios pela IA ndo gera
incomodo; ¢ vista como benéfica para a
empresa melhorar ou para ajudar outros
clientes.
O cliente s6 compartilha se a IA o "salvou
de um perrengue" ou se o atendimento for
"excelente", para garantir que amigos terao
suporte rapido.

Elaborado pela autora
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5.3 Descoberta/Consciéncia:

A primeira etapa, denominada Descoberta/Consciéncia, inclui percepgdes iniciais
relacionadas a exposi¢dao do consumidor & marca, ao produto ou a tecnologia utilizada.
Os cddigos identificados, como invasdo, observacdo ou curiosidade, revelam como o
contato inicial pode despertar interesse, mas também gerar duvidas, evidenciando o papel

da percepcao de privacidade e da clareza da comunicagdo nesse momento.

A incorporacao da Inteligéncia Artificial (IA) nos canais de atendimento e venda
reconfigurou a jornada do cliente, transformando-a em um percurso marcado pelo
paradoxo entre a conveniéncia instantanea da automag¢do e o profundo receio da
desumanizagdo. A atitude do cliente em cada etapa dessa jornada, da Descoberta ao P6s-
compra, ¢ de aceitacdo pragmatica da tecnologia, desde que esta ndo se torne uma barreira

intransponivel para o suporte humano (Antaszczyszyn & Cicmanec, 2023).

Na fase de Descoberta/Consciéncia, a IA atua poderosamente por meio de
algoritmos de recomendagdo. Os clientes reconhecem a utilidade e a eficacia dessa

personalizacdo embora tenham desconfianca, de acordo com o E2 e E4:

Na maioria das vezes sim. Pois os que eu vejo, acabam sendo de lojas que eu
ja conhego, entdo eu sempre confiro as recomendacdes porque conhe¢o como
a loja trabalha. Se for de uma loja desconhecida e eu gostar muito do produto
eu busco mais informacdes, nas redes sociais ou feedbacks, para verificar se é

confiavel ou ndo. (E2)

Sinto que os algoritmos podem ser tteis, mas também invasivos. E uma linha

ténue entre a ajuda e a vigilancia. (E4)

O dilema se intensifica na fase de Consideracao, onde os chatbots e assistentes
virtuais oferecem ajuda e alternativas. O cliente se sente indiferente ou neutro, aceitando
a interacdo se for no momento certo, ou seja, quando precisa de uma solucdo rapida e
direta para um problema que ele considera rotineiro ou de baixo esfor¢co. A seguir,
apresentamos a perspectiva de dois participantes importantes deste estudo: os
entrevistados E1 e E6. Seus relatos ajudam a entender o tema com base em experiéncias

reais.

Ja os sistemas de recomendagéo, talvez de uma forma indireta, com sugestdes
em apps de streaming que sempre aparecem. Acho que esses sistemas podem

ser uma forma de descobrir coisas que sdo baseadas nos seus gostos. Nao sdo
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totalmente confidveis. Sempre vejo se condiz com o que quero comprar ou se

¢ algo proximo do que estou procurando. (E1)

Sinto-me neutro. Um pop-up discreto perguntando "Posso te ajudar com essa
busca?" é bom. E uma méo estendida, desde que ndo seja insistente ou bloqueie

minha tela. (E6)

Contudo, o estresse gerado pela necessidade de responder exatamente aquilo que
a interface solicita demonstra que a percepcao de utilidade ¢ condicionada ao grau de
alinhamento entre a demanda do usuario e a interpretagdo fornecida pela IA. Quando esse
alinhamento ndo ocorre, a experiéncia € marcada por incomodo, especialmente quando a
tecnologia insiste em oferecer suporte ndo requisitado. Esse fenomeno evidencia que a
usabilidade ndo se limita a eficiéncia funcional, mas envolve a sensibilidade da IA para

reconhecer limites da interacdo e evitar uma postura intrusiva.

Nesse sentido, a fala do Entrevistado E4 reforca essa dinamica ao afirmar que,

(13 . ~ .
incomodada, acabo evitando as sugestdes que eles me enviam quando estou navegando
em um site que nao tem relagdo com o que quero naquele momento”. A declaracao
demonstra que a insisténcia das recomendagdes automatizadas, quando
descontextualizadas, compromete a continuidade da jornada do cliente e reduz a

predisposicdo ao engajamento.

A partir desses relatos, observa-se que a utilidade percebida da IA ndo ¢ apenas
uma funcao de sua capacidade técnica, mas também de sua habilidade de atuar de forma
contextual, oferecendo suporte pertinente e oportuno. Quando esse equilibrio falha, o
resultado ¢ um efeito negativo sobre a atitude do consumidor, que passa a evitar recursos
que deveriam, originalmente, facilitar sua experiéncia. Essa dindmica reforca a
necessidade de sistemas mais responsivos as nuances do comportamento do usudrio,
capazes de modular sua atuacdo sem gerar sensagdo de vigilancia excessiva ou de

interferéncia indevida.

5.4 Consideragao

Na fase de Consideracao, os consumidores iniciam a comparacao de alternativas
e formam julgamentos mais estruturados sobre os beneficios e riscos envolvidos no uso
da solucdo oferecida. De acordo com Campos (2021), ¢ fundamental que as empresas
oferecam um atendimento de natureza consultiva e garantam a maxima clareza nas
informacdes que chegam ao publico, os codigos emergentes indicam que a assisténcia da

IA, as recomendagdes automadticas e a facilidade de navegacao influenciam diretamente
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a avaliagdo dessa etapa, reforcando ou fragilizando a confianga necessdria para a

continuidade do processo.

Neste momento, a Inteligéncia Artificial (IA) se insere principalmente como um
mecanismo de filtragem de informacao e suporte inicial a davida. A atitude do cliente
nessa etapa revela uma tensdo fundamental: a aceitacdo da IA por sua eficiéncia

algoritmica versus a necessidade de validacdo humana para estabelecer confianga.

Apesar do receio com a ajuda direta, os clientes reconhecem a importancia dos
sistemas de IA que agem nos bastidores para fornecer dados e embasamento para a
decisdo. A IA ¢ utilizada para a comparacao de alternativas e pregos. O entrevistado (E3)
cita o uso de A para comprar a camera de ré de um carro: "eu perguntei a uma inteligéncia
artificial qual era o melhor modelo e ele jaA me deu o modelo ¢ a comparagdo de pregos".
A entrevistada (E5) também valoriza os sistemas de comparacdo: "Uso sim,
principalmente precos e alternativas, porém ndo confio 100%, nas informagdes

fornecidas. Eu sei que a IA pode errar, assim como qualquer pessoa"

Essa avaliacdo indica que a 1A ¢ utilizada para comparacao de dados disponiveis
publicamente (como horarios de funcionamento ou especificagdes de catdlogo), mas ha
desconfianca quando a IA atua como um conselheiro ou exige interpretacao complexa. O
cliente reconhece a falibilidade da maquina, mantendo um receio que o leva a buscar

confirmacao humana, como a leitura de reviews de clientes reais.

5.5 Decisao /compra

A etapa de Decisao/Compra reflete 0 momento em que o consumidor efetivamente
opta por adotar a solucdo. Os depoimentos mostram que a inteligéncia artificial pode
reduzir incertezas e aumentar a praticidade, porém também pode gerar diividas quanto ao
grau de humaniza¢do ou ao suporte disponivel. Contudo, embora tecnologias como
chatbots e Inteligéncia Artificial (IA) ajudem a personalizar esta etapa, seu uso
inadequado pode resultar em frustragcdo e na sensagdo de perda de controle ou autonomia

por parte do cliente (Hardcastle, ef al., 2025).

Neste ponto, o papel da Inteligéncia Artificial (IA) € transicional, atuando como
um meio para o processamento da compra, mas raramente como a autoridade final ou o
elemento gerador de confianga. A atitude do cliente entrevistado nesta etapa ¢

predominantemente caracterizada pela cautela e pela busca por validacio humana,
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especialmente em transagdes percebidas como de alto risco ou alto valor. A desconfianga
em relagdo ao processamento de dados e a seguranca ¢ um fator limitante para a plena
aceitacdo da IA no momento exato da decisdo de compra. Os clientes demonstram receio
em delegar a transacdo final a IA priorizando ambientes que transmitam seguranga e
responsabilidade. A entrevistada (E4) expressa claramente essa atitude: "Prefiro

atendentes humanos, ainda ndo confio nem me sinto confortavel com assistentes virtuais".

Essa preferéncia ndo ¢ apenas uma questao de afinidade, mas uma necessidade de
mitigar o risco. O receio reside no fato de que, em caso de falha no processamento do
pagamento ou vazamento de dados pessoais sensiveis, a maquina ¢ percebida como um
intermedidrio sem responsabilidade final. O entrevistado (E1) refor¢a o papel da IA no
tratamento de informagdes: "Sou cauteloso, porque a IA mexe com meus dados...". A
cautela, neste contexto, implica que, se a IA estiver envolvida na coleta de dados de
pagamento, o cliente exige transparéncia redobrada e, idealmente, uma garantia de que

ha um sistema humano supervisionando o processo. De acordo com entrevistado E2:

Nao usaria uma assistente IA para fechar uma compra ou para ter acesso aos
meus dados pessoais, prefiro a confirmagdo humana a uma IA, acredito que

acaba passando mais seguranca no processamento da compra. (E2)

5.6 Experiéncia/uso

A fase de Experiéncia/Uso evidencia como o cliente vivencia a tecnologia no
cotidiano. Os co6digos revelam usos mais intensos quando a A demonstra ser capaz de
facilitar tarefas, economizar tempo e oferecer respostas personalizadas. Campos (2021)
salienta que o cliente, ao perceber que foi bem atendido e tratado com dignidade

(respeito), desenvolve uma conexao emocional duradoura (vinculo) com a empresa.

Em geral, os entrevistados reconhecem a agilidade e a conveniéncia
proporcionadas pela IA, sobretudo em tarefas simples, mas apontam limitagdes
significativas quando se trata de necessidades complexas, subjetivas ou que requerem
interpretagdo contextual. Essa dualidade revela que, embora a IA represente um avango
relevante na automatizacdo de servigos, sua eficdcia permanece condicionada a
capacidade de compreender nuances do comportamento humano, o que os participantes

demonstram considerar insuficiente.

De acordo com a entrevistada E5 a experiencia se mostra mais equilibrada,

evidenciando uma visdo positiva do uso da IA. A entrevistada reconhece que os
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assistentes automatizados aceleram o processo de compra e facilitam a comparagdo de
produtos, especialmente quando buscava um laptop. A rapidez e a filtragem eficiente
foram percebidas como vantagens concretas; no entanto, ela aponta que a IA tende a
priorizar ofertas vantajosas para a loja, afirmando que “A IA sempre tentava me empurrar

produtos de marcas parceiras € ndo o que fato busco.”

O entrevistado E6 tem critica ao desempenho técnico da IA em sua experiéncia
com a compra de um instrumental odontologico, ele descreve a IA como incapaz de lidar
com demandas que exigem interpretacdao especializada, afirmando que o chatbot “‘se
mostrou incapaz de interpretar nuances e funcionava como uma parede” que dificultava
0 acesso ao atendimento humano”. Assim, a experiéncia de uso demonstra que a
percep¢ao de valor da IA depende menos da tecnologia em si e mais da forma como ela
¢ integrada ao servigo, exigindo transparéncia, empatia programada, flexibilidade e

mecanismos de transi¢ao rapida para o atendimento humano.

O suporte pds-venda automatizado € universalmente avaliado como ponto que
precisa melhorar para a resolugdo de problemas reais. De acordo com os entrevistados E3

e ES:

Ah, eu acho que o pds-venda ¢ fraco ainda. Acho que o contato do atendente

humano no pés-venda ¢ muito essencial. (E3)

Eu acho que as vezes poderia ser melhor, as vezes € s6 mais uma propaganda

que voceé recebe no e-mail mesmo. (ES)

Para problemas de alta complexidade (defeitos, devolugdes, questdes financeiras)
ou que envolvem uma carga emocional, a humanizagao torna-se um fator indispensavel.
Os clientes buscam no atendente humano a empatia ¢ a capacidade de julgamento
necessarias para negociar e resolver o problema de forma satisfatoria. Assim, o poés-venda
impactado pela IA evidencia a necessidade urgente de integragdo equilibrada entre
automacao e interven¢do humana, garantindo que a tecnologia sirva como facilitadora e

nao como obstaculo quando o cliente mais necessita de suporte.

5.7 Compartilhamento
Por fim, a etapa de Compartilhamento demonstra de que forma os consumidores
comunicam suas experiéncias a outros usuarios. Os relatos indicam que vivéncias

positivas tendem a gerar recomendagdes espontaneas, enquanto insegurancas ou
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dificuldades levam a cautela ou a critica. Trata-se de uma fase estratégica, pois contribui
para a reputacdo da marca e influéncia novos ciclos de descoberta. De acordo com Saadi
et al (2020) a fase final, denominada Experiéncia Compartilhada (Pés-compra), ¢ o
momento em que o cliente decide se publicara sua experiéncia. O feedback resultante —
seja ele positiva ou negativo — ¢ vital para a empresa, pois serve como um termdmetro
para verificar se suas estratégias e operagdes estdo alinhadas com as expectativas do

mercado.

Dessa maneira, o quadro sistematiza o percurso do cliente e evidencia que cada
etapa ¢ marcada por percepcdes especificas expressas pelos entrevistados. A andlise
detalhada dos cddigos e significados permite compreender o dinamismo da jornada e
como diferentes elementos influenciam a continuidade, a satisfagdo e o engajamento dos
consumidores ao longo do relacionamento com a marca. A atitude mais marcante nesta
fase ¢ a hesitagdo em publicizar experiéncias positivas com assistentes virtuais em
plataformas sociais abertas. O cliente tende a limitar o compartilhamento a circulos
intimos ou pessoas proximas. A entrevistada (E5) deixa clara essa distingdo: "Em rede
social, acredito que ndo, s6 com pessoas proximas mesmo, sabe?". A entrevistada (E4)
também expressa a falta de habito em relagdo ao compartilhamento publico: "Talvez, mas

ndo tenho perfis ativos em redes sociais, além do Whatsapp".

Essa restricao sugere que, embora a A possa ser eficiente (o que gera satisfacdo),
a experiéncia em si nao possui o valor social ou a carga emocional necessaria para ser
digna de um post ou mengao publica, diferentemente de um produto ou servigo fisico. O
compartilhamento da experiéncia com a IA ocorre majoritariamente em conversas
privadas ou em circulos intimos, onde ha maior confianca. Apesar da restricio no
compartilhamento social, a qualidade do atendimento da IA influencia diretamente a
decisdo de recomendar a empresa para amigos e familiares. O cliente reconhece que uma
IA de exceléncia garante um bom suporte para o futuro comprador. O entrevistado (E6)
articula essa relacao de forma clara: "Sim. Se a IA for excelente, ela aumenta a chance de
eu recomendar para as pessoas proximas a mim, pois €u sei que 0 meu amigo tera um
suporte rapido". Por outro lado, o inverso ¢ igualmente verdadeiro: "Se a IA for péssima,

eu ndo quero que meu amigo passe pelo mesmo estresse que eu.”
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5.8 Atitude do cliente

O Quadro 3 — Atitude do Cliente evidencia que a atitude do consumidor frente ao
uso da inteligéncia artificial (IA) na experiéncia de consumo se estrutura em trés
dimensdes interdependentes: a cognitiva (o que pensa), a afetiva (o que sente) e a
comportamental (o que faz). Tal organizacdo segue a compreensao classica de atitudes
proposta por Brifiol et al. (2019), segundo a qual crengas, emocdes e acdes atuam

conjuntamente na formagao da postura do individuo diante de objetos, tecnologias ou

marcas.
Quadro 4 — Atitude do cliente
Atitude Cognitiva Rapidez Avaliagdo focada na utilidade e
(O que pensa) Frustrante eficiéncia. A TA é vista como
Falhar funcional e pratica para tarefas
Necessario simples, mas inerentemente
Produtividade incapaz de lidar com a
complexidade ou o contexto
humano.
Atitude do Atitude Afetiva (O Frustragdo As emogdes sdo polarizadas:
cliente que sente) Desapontada Alivio/Satisfacao pela rapidez
Tensao versus Frustracio/Ansiedade
Cauteloso pela incapacidade de resolugdo
Alivio e pela falta de empatia do bot.
Satisfeita
Impaciéncia
Atitude Preferéncia  Consistente  pelo | O comportamento de escolha é
Comportamental (O | Humano. regido pela urgéncia e pela
que faz) A TA ¢ Acionada pelo Risco ou | complexidade do problema. O
pela Urgéncia da Tarefa. cliente tende a ser cauteloso e
Gatilhos de  Escalonamento | usar a [A apenas como um
Inegociaveis caminho mais rapido, mas nao
A TA como Barreira como a primeira op¢ao para
problemas sérios.

Elaborado pela autora

Na dimensao cognitiva, observa-se que os clientes constroem avaliagdes baseadas

em critérios de utilidade, funcionalidade e eficiéncia. Termos como “rapidez”,
“produtividade” e “necessario” apontados pelos entrevistados demonstram que a IA ¢
percebida como uma ferramenta pratica, sobretudo para tarefas rotineiras e de baixa
complexidade. Entretanto, emergem também cogni¢des negativas, como frustrante ou
falhas, indicando um julgamento critico que associa a tecnologia a incapacidade de lidar
com contextos que demandam interpretacdo humana ou empatia. Conforme Brifiol et al.
(2019), crencas desse tipo influenciam diretamente a predisposi¢@o a aceitar ou rejeitar a

tecnologia, especialmente quando envolvem riscos ou maior necessidade de confianca.
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A dimensdo afetiva complementa esse cenario ao mostrar que as emogdes
experimentadas sdo polarizadas. De um lado, sentimentos como “alivio” e “satisfacao”
aparecem quando a IA proporciona eficiéncia, reduz esfor¢o ou acelera a resolugao de
tarefas. De outro, emogdes negativas como “frustracdo”, “tensdo” e “impaciéncia”
emergem quando o sistema ndo compreende adequadamente a demanda ou quando a falta
de empatia se torna evidente. Essa ambivaléncia emocional refor¢a o argumento de Brifiol
et al. (2019) de que as atitudes nao sao estaveis, podendo oscilar conforme a experiéncia

concreta vivenciada pelo consumidor.

No campo comportamental, os achados mostram que o cliente tende a adotar uma
postura cautelosa, recorrendo a IA principalmente diante de necessidades urgentes, tarefas
simples ou situagdes de baixo risco. Preferéncias declaradas pelo atendimento humano
demonstram que, para problemas complexos ou sensiveis, a IA € percebida como barreira,
ndo como solugdo. Gatilhos de escalonamento e busca por negociacdo reforcam a
percepcao de que o consumidor procura a interven¢ao humana quando julga que a IA ndo

oferece seguranca resolutiva.

Conforme Gua (2022), as atitudes positivas do consumidor funcionam como um
elemento mediador crucial entre suas caracteristicas pessoais e a efetivagdo do
comportamento de compra. Neste cendrio, a incorporagdo crescente de solugdes de
Inteligéncia Artificial (IA) no setor de atendimento ao cliente tem reconfigurado a
experiéncia de consumo. Ferramentas como chatbots, assistentes virtuais e sistemas de
recomendacdo automatizados assumiram um papel ativo e significativo em todas as
etapas da jornada do cliente, exercendo influéncia direta tanto na percep¢do quanto na

atitude comportamental que o consumidor desenvolve em relagdo as marcas.

5.9 Atitude Cognitiva (O que pensa)

A Atitude Cognitiva dos clientes representa a avaliagdo racional e o conjunto de
crengas formadas sobre a Inteligéncia Artificial (IA) no contexto de consumo, focando
em sua utilidade, eficiéncia, rapidez e, de maneira crucial, em suas limitagdes diante de
problemas complexos. Os entrevistados demonstram um consenso ambivalente: a 1A ¢
uma ferramenta inegavelmente Util para a produtividade, mas inerentemente incapaz de

substituir o julgamento humano.
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A percepcao de utilidade e eficiéncia é prontamente reconhecida por sua
caracteristica de velocidade. O entrevistado E1 vé a IA como o motor de "cérebros digitais
algoritmos superpotentes”, e resume o beneficio afirmando que "A IA ¢ uma ferramenta
poderosa para agilizar meu dia a dia". De acordo com o entrevistado E3 associa a [A
diretamente a "Praticidade, rapidez, pesquisa". O entrevistado E6 classificando-a como
uma "ferramenta de produtividade fantéastica para o cliente", e que, de fato, pode tornar

as compras mais rapidas e eficientes, pois acelera o processo como um todo.

Contudo, essa crenga positiva ¢ imediatamente sobreposta pela percepcao de
limitacdo e rigidez e os entrevistados E1, E3 e E6 percebem que a IA sé entende o que ¢
literal ou estd dentro do seu script, transformando-se em uma "parede" ou "bloqueio"
quando a questdo "foge do script, trava tudo". Do ponto de vista do entrevistado E6
articula essa limitacao de forma técnica, afirmando que a maquina "nio pensa como uma
pessoa, ela age de acordo com o contexto que ¢ dado", e que, no seu caso, a [A "se mostrou

incapaz de interpretar nuances".

A crenga mais forte ¢ a de que a IA ndo substitui o atendimento humano. Artur
(E1) afirma que a IA "apenas complementa", pois "ndo tem o julgamento e a empatia para
ser um substituto completo". A fala do entrevistado E3 corrobora com a percepgao do E6
ao ser enfatico ao dizer que o humano "compreende nuances, tem empatia e consegue

negociar ou flexibilizar situagdes. A IA ¢é engessada e limitada".

Essa limitagao da IA gera uma expectativa de esfor¢o negativa. Para o entrevistado

E3:

A frustracdo de ter que entender o padrdo dela, vocé precisa responder
exatamente aquilo que ela quer, tornando a interacdo dificil e exigindo
paciéncia para reformular perguntas e lidar com respostas imprecisas. [...]

sendo mais beneficio para a empresa do que para o cliente

A atitude cognitiva se fecha na conclusao de que a IA traz mais beneficios para a
empresa do que para o cliente, e s6 ¢ boa quando funciona realmente. Assim, a mente do
cliente vé a TA como um filtro inicial de produtividade, mas exige que o elemento
humano, dotado de julgamento e negociagdo, seja o responsavel final pela solugdo

complexa.

Os clientes t€ém uma percepcao ambivalente sobre o uso da Inteligéncia Artificial

(IA) no atendimento, reconhecendo grandes beneficios em termos de conveniéncia e
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rapidez, mas expressando frustracdo e desconfianca em relagdo a falta de humanizagdo e
a capacidade de resolver problemas complexos. Os chatbots e sistemas de IA podem ter
dificuldades em interpretar intengdes e emogdes do usudario. Eles podem falhar ao tentar
compreender comandos complexos, ambiguidades, girias, termos regionais ou nuances

como ironia e sarcasmo. De acordo com entrevistados E3:

Ainda ¢ um mercado que tem muito no que melhorar, porque a depender do
que vocé queira resolver, que as vezes € coisa simples, ¢, ela trava, te traz um
descontentamento assim que realmente pode te afastar daquele produto ou
daquela marca. Entdo assim, depende muito da qualidade de assistente virtual.
Mas na minha opinido, pode sim ter assistente virtual, mas ela tem que estar o
tempo todo preparado para direcionar o atendimento ao assistente humano,
porque em determinadas demandas somente um ser humano pode te ajudar.
Entao assim, ndo ache que tem como ser s6 inteligéncia artificial, s6 assistente
virtual. Hoje a gente tem muito assistente virtual, mas muito assistente virtual
de péssima qualidade, porque quando a coisa ¢ bem-feita e elas sdo boas, elas
trazem resultados. (E3)

5.10 Atitude Afetiva (O que sente)

A Atitude Afetiva dos clientes revela a dimensao mais sensivel e instavel da
experiéncia de consumo com a Inteligéncia Artificial (IA), sendo caracterizada por uma
intensa polarizagdo emocional que se manifesta em dois extremos: o alivio/satisfagdo ¢ a
frustracdo/ansiedade. As emogdes vivenciadas dependem inteiramente da performance da
IA e do nivel de complexidade da demanda, evidenciando que a maquina, embora rapida,

ndo consegue oferecer o conforto e o julgamento que s6 o humano possui.

A percepcao positiva da atitude afetiva estd diretamente associada a rapidez e a
disponibilidade imediata da inteligéncia artificial. O usuério experimenta alivio quando o
assistente virtual cumpre com éxito sua promessa de agilidade na execucdo de tarefas
simples, reduzindo a espera e minimizando o esfor¢o cognitivo necessario para seguir
adiante na jornada de consumo. Essa dualidade ¢ expressa de forma objetiva pela
entrevistada ES5, ao afirmar: “sinto alivio se a tarefa for simples e tensdo se a tarefa for
complexa”, evidenciando que a natureza da demanda condiciona a resposta emocional.
De modo semelhante, o entrevistado E6 vincula a eficiéncia da A a geragdao de emogdes
positivas: “impaciéncia (quando a IA ndo entende). Alivio (quando resolve algo simples
muito rapido)”. Assim, a velocidade percebida atua como gatilho para sentimentos de

satisfacao e fluidez na experiéncia.

A satisfagdo manifesta-se especialmente quando a IA ¢ capaz de esclarecer

duvidas bésicas e viabilizar a continuidade do processo de compra. A entrevistada E2
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descreve essa sensagdo ao afirmar: “quando eu tenho uma divida e a IA consegue
esclarecer essa duvida, fico satisfeita”. A entrevistada também amplia esse entendimento
ao abordar o pds-venda: “duvidas sobre a logistica da loja ou sobre as formas de
pagamento, e quando eu percebo que ficou claro e eu consigo efetuar a compra com o que
a IA me passou fico satisfeita”. Nesse contexto, a [A cumpre uma fungao instrumental

decisiva, reduzindo incertezas e fortalecendo a percepgdo de suporte.

Em contrapartida, o polo negativo da atitude afetiva ¢ marcado por frustracdo,
ansiedade e receio — emerge quando o assistente virtual revela suas limitacdes
operacionais e comunicacionais. A rigidez dos sistemas e a incapacidade de responder a
demandas mais complexas intensificam emog¢des negativas, sobretudo porque
representam perda de tempo e auséncia de solugdo. O entrevistado E3 expressa essa
insatisfacdo ao afirmar: “quando ndo tenho uma resposta e nem meios para resolver meus
problemas eu fico frustrado de ter perdido tempo e ndo ter uma resposta”, exemplificando
com situagdes vivenciadas por ele: “com o PicPay e com o Banco do Brasil, todas foram
experiéncias ruins assim” (E3). Assim, a percepcao de ineficiéncia transforma a interacao

em ruim, degradando a experiéncia e comprometendo a confianga no uso da IA.

A partir desses contrastes, evidencia-se que a atitude afetiva diante da IA ¢
resultado direto da relagdo entre expectativa e desempenho percebido. Quando a
tecnologia atua como facilitadora especialmente em tarefas rotineiras, de baixa
complexidade e alta previsibilidade, quando tende a gerar emogdes positivas, reforgando
sua aceitacdo e legitimando seu uso ao longo da jornada do cliente. Entretanto, quando
falha em oferecer solugdes adequadas ou demonstra incapacidade de lidar com nuances
proprias de demandas mais elaboradas, essa mesma expectativa transforma-se em fonte

de irritagdo, ampliando a percepg¢ao de risco e de vulnerabilidade.

O comportamento inicial ¢ de curiosidade e otimismo cauteloso. Para o
entrevistado E6 seu pensamento ¢é: "'Que bom, vai ser mais rapido'. Mas sempre testo a
capacidade da IA para ver se ela vai ser uma ajuda ou um obstaculo". Essa atitude ¢
semelhante a do entrevistado E1: "Primeiro, eu fico otimista e penso: 'Otimo, isso deve
ser mais rapido agora!' Mas logo em seguida, vem o lado cético: 'Sera que eles vao usar

esse bot como uma barreira para me impedir de falar com alguém?"".
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Esse mecanismo afetivo possui implicagdes diretas para o relacionamento pos-
venda. A experiéncia emocional negativa ndo apenas interrompe o fluxo de compra, mas
também impacta as etapas subsequentes, como o acompanhamento do pedido, a solugao
de problemas e a busca por suporte adicional. Assim, a atitude afetiva ndo deve ser
compreendida como um elemento isolado, mas como um indicador sensivel da qualidade
da mediacao tecnoldgica na jornada do consumidor. A oscilacdo entre alivio e frustragdo,
satisfacao e ansiedade, revela que a aceitacdo da IA depende de sua capacidade de
transformar intera¢do automatizada em experiéncia significativa. Quanto maior a sinergia
entre eficiéncia técnica e compreensdo contextual das demandas do usuario, maior a
probabilidade de que a IA contribua positivamente para o pds-venda e para o

relacionamento continuo com a marca.

5.11 Atitude Comportamental (O que faz)

A Atitude Comportamental dos clientes revela o conjunto de agdes e escolhas
concretas que eles manifestam ao se depararem com a Inteligéncia Artificial (IA) no
atendimento. Este aspecto da atitude ¢ regido por uma légica de risco e urgéncia,
culminando em uma preferéncia consistente pelo atendimento humano para resolucao de
problemas sérios. O comportamento do cliente ndo ¢ de rejeicdo total, mas de aceitacio
passiva e cautelosa, utilizando a IA como um meio rapido, e ndo como a primeira opgao

para demandas criticas.

O cliente geralmente ndo procura ativamente por empresas que usam IA, mas

também ndo as evita, pois vé a tecnologia como uma tendéncia inevitavel.

Apesar da ressalva, a maioria dos entrevistados ndo deixa de comprar de uma
empresa apenas pela presenca da IA. De acordo com a entrevistada E2: "ndo ¢ um fator
que me faga deixar de comprar em uma loja". O comportamento de deixar de comprar
ocorre apenas se a experiéncia for extremamente frustrante. O maior conselho
comportamental que os clientes deixam ¢ o gatilho de escalonamento, ou seja, a
possibilidade de passar o atendimento para um humano de modo rapido e coerente, que a
IA esteja sempre pronta para direcionar o atendimento reconhecendo assim sua limitagao

para evitar frustagdes no cliente.

A preferéncia pelo humano ¢ motivada pela busca por empatia e negociagao,

caracteristicas que a maquina nao oferece. O entrevistado El afirma: "Eu prefiro o
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atendimento humano, pela empatia e melhor compreensao do meu contexto". Os clientes
evitam ativamente a [A em situacdes que envolvam risco financeiro ou seguranga de
dados, manifestando a desconfianga através da sua acdo. Com expressado pela
entrevistada ES que demonstra um comportamento de prote¢ao, afirmando: "se tem uma
situacdo que envolva risco de fraude, dinheiro alto ou seguranca de dados... Eu quero uma
pessoa para garantir que o problema sera resolvido e que eu ndo vou ser lesada". Da
mesma forma, o entrevistado E3 diz preferir o atendimento humano: "Sempre que
envolve problemas financeiros, cobrangas indevidas ou atrasos de entrega prefiro

conversar diretamente com uma pessoa’’.

A economia cognitiva refere-se ao principio segundo o qual os individuos tendem
a organizar suas decisdes e comportamentos de modo a reduzir o esfor¢o mental
envolvido no processamento da informacao, preservando recursos cognitivos limitados,
como atencdo, memoria e capacidade de raciocinio. Sob a perspectiva da psicologia
cognitiva, esse conceito estd associado a ideia de que o ser humano busca solugdes rapidas
e funcionais, recorrendo a atalhos mentais e preferindo interagdes que exijam menor carga
cognitiva para alcancar um objetivo satisfatério (Sternberg, 2010). Assim, quando um
sistema tecnologico apresenta respostas claras, imediatas e coerentes com a expectativa
do usuario, ele se alinha a essa logica de economia de esfor¢o mental, tornando-se

cognitivamente vantajoso.

No polo positivo, o comportamento do usuario passa a ser guiado pela logica da
economia cognitiva, entendida como a tendéncia humana de minimizar o esfor¢o mental
durante o processamento de informagdes e a tomada de decisdo, quando a A oferece
rapidez, clareza comunicacional e solugdo imediata das demandas, o consumidor percebe
a interacdo como cognitivamente eficiente, refor¢cando a utilidade percebida e ampliando
a probabilidade de reutilizagdo em situagdes futuras. Trata-se de um processo de reforgo
positivo, no qual a eficiéncia operacional da IA atua como estimulo capaz de reduzir a
carga cognitiva e a tensdo associada a tarefa, promovendo sentimentos de alivio e
satisfacdo. Consequentemente, essa resposta emocional favordvel molda um
comportamento de aproximacao, fortalecendo a disposi¢do do consumidor em recorrer

aos assistentes virtuais em etapas subsequentes da jornada de consumo.

Por outro lado, o polo negativo evidencia padrdes comportamentais de esquiva e
rejeicdo. Quando a IA falha em compreender demandas complexas, gera loops de

respostas padronizadas ou ndo oferece caminhos de resolugdo, o consumidor



52

experimenta. Esse custo desencadeia comportamentos de abandono, busca por
atendimento humano ou interrup¢ao do processo de compra, demonstra esse movimento
de afastamento: a percep¢ao de tempo desperdicado ndo apenas produz frustracdo
imediata, mas também reorienta expectativas futuras, levando o consumidor a evitar a [A
em contextos considerados criticos. Assim, a experiéncia negativa funciona como um
afastamento, consolidando um comportamento de rejeicdo a tecnologia em interagdes

subsequentes.

6.A inteligéncia artificial na experiéncia do cliente

O Quadro 4 —IA e Experiéncia do Cliente detalha os fatores cruciais que modulam
a percepcao de valor e a aceitacdo da Inteligéncia Artificial (IA) na jornada do
consumidor. Conforme abordado por Moreira e Mignoni (2021), Ferreira € Mendes Filho
(2021) e Silva et al. (2025), o quadro estrutura a analise em quatro vetores principais:
Confianca (envolvendo seguranga e transparéncia dos dados), Automagado (que foca em
velocidade, praticidade e rigidez), Humanizacao (a valorizagdo da empatia, julgamento e
negociagdo humana) e Expectativa de Desempenho e Esfor¢o (a facilidade de uso ¢ a
exigéncia de inteligéncia para reduzir o esfor¢o do cliente). Esses fatores delineiam a
tensdo constante entre a eficiéncia da tecnologia e a necessidade de conexdao humana,

moldando a atitude geral do cliente.

Quadro 5 — A inteligéncia artificial e experiéncia do cliente

do cliente (fatores
que moldam a
experiéncia)

Frieza para o atendimento
Velocidade e Praticidade
Limitagdo e Rigidez

Confianca Receio no uso do A confiabilidade da TA
atendimento por [A estar ligada a seguranga
Falta de transparéncia dos dados ¢ a
Inseguranca transparéncia. AIA é
Risco percebida como um
sistema que se baseia em
informagoes pré-
estabelecidas, mas ndo
tem a capacidade de
julgamento ou
autoridade, sendo
necessario um humano.
Ia e experiéncia Automacio Impessoalidade O principal beneficio da

IA ¢ a rapidez das
respostas e a
disponibilidade 24h. O
atendimento ¢
instantianeo, tornando a
IA a escolha ideal para
tarefas que exigem
pressa ou urgéncia.
ATA ¢ inerentemente
engessada e limitada.
Ela s6 entende o que é
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literal ou o que esta
dentro do seu script.
Quando a questio "foge
do script, trava tudo", o
bot se torna uma
"parede' ou um
"bloqueio".

Humanizacao

Empatia e Julgamento
Resolugdo e Negociagdo
Vinculo e Conforto

O humano ¢ valorizado
por oferecer empatia e a
capacidade de
julgamento.

O cliente escolhe o
humano para solucéio de
problemas porque a
pessoa tem a capacidade
de negociagao.

A interacdo com a pessoa
proporciona mais
confianca.

Expectativa de
Desempenho e Esfor¢o

IA deve transferir o
histérico para o humano,
Necessidade de aprender a
"falar como um robd",
Interagdo ¢ facil (se for
rapida) e dificil (se exigir
mais esfor¢o do usuério).

O cliente espera que a [A
seja inteligente o
suficiente para reduzir o
seu esfor¢o (Ex: ndo
precisar repetir o
problema). O esforco
aumenta quando a [A ¢

rigida ou exige uma
linguagem artificial.

Elaborado pela autora

A Inteligéncia Artificial (IA) se estabeleceu como um pilar central na construgdo
da experiéncia do cliente, prometendo otimizacao, agilidade e personalizacao. Contudo,
a andlise da percep¢do dos clientes revela que a sua atitude ¢ moldada por uma tensao
constante entre trés vetores: a Automacao (velocidade), a Humanizacdo (empatia) e a
Expectativa de Desempenho e Esfor¢o (facilidade de uso). A TA ¢ bem-sucedida no
primeiro vetor, mas falha criticamente nos dois ultimos, criando uma experiéncia

fragmentada.

Conforme analisado por Asif ef al (2025) a desconfianca do cliente na Inteligéncia
Artificial (IA) € um elemento central que modula a sua experiéncia de consumo, muitas
vezes criando um paradoxo da confianca. Embora a 1A seja percebida como superior em
termos de eficiéncia, velocidade e consisténcia na resolucdo de consultas simples
(Automagdo), os clientes demonstram uma desconfianga no sistema quando a demanda
exige empatia, julgamento ético ou a manipulacdo de informagdes sensiveis
(Humanizagao e Confianga). Essa lacuna na confianga ¢ motivada pela crenca de que a

IA carece de inteligéncia emocional e da capacidade de adaptacdo contextual, levando o
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consumidor a preferir decisivamente a interven¢ao de um agente humano para problemas

complexos ou que envolvam risco financeiro, seguranga de dados e negociacao.

6.1 Confianga

A variavel Confianga ¢ um dos maiores pontos de atrito na experiéncia do cliente
com a [A sendo determinada pelo binomio Receio/Risco e pela demanda por
Transparéncia. O cliente percebe a IA como um sistema eficiente em informagdes pré-
estabelecidas, mas desprovido de capacidade de julgamento ou autoridade, sendo sempre
necessario um humano. Essa atitude se traduz em um receio arraigado de violagdo de

dados ¢ de falta de clareza sobre o uso da informacao.

A desconfianga se manifesta diretamente no comportamento de autoprotecao do
cliente, que se retrai ou adota uma postura cautelosa diante da incerteza sobre a seguranga
e o uso de suas informacgdes pessoais. De acordo com a entrevistada E2: “Acho que vem
com um pouco de receio do que sera feito com os meus dados, entdo ndo me sinto segura".
O ponto de vista da entrevistada E2 ¢ o reflexo de sua percepcao, pois ilustra que a
preocupacao ndo ¢ meramente com a funcionalidade do chatbot, mas sim com a ética e a
privacidade do sistema que esta por tras dele. O receio do que serd feito com os dados
reflete a falta de transparéncia da empresa e a sensagdo de vigilancia, levando o
consumidor a ndo se sentir segura, um estado emocional que impede a plena entrega e
confianga na [A. Este comportamento de autoprotecao, portanto, atua como uma barreira
ao fator Confianga, limitando a profundidade da interagdo e levando o cliente a reservar

informagdes criticas e sensiveis apenas para o atendimento humano.

A entrevistada E5 teme a vigilancia excessiva, afirmando que o "monitoramento
excessivo € um problema que precisa ser visto". Essa percepcdo faz com que o
consumidor nao se sinta confortavel em ter a experiéncia de uso de produtos ou servigcos
monitorada pela [A. A cliente se sente "observada" e, as vezes, até¢ "um pouco invadida"
com esse monitoramento como apontado pela entrevistada, principalmente quando a [A
comeca a recomendar produtos que foram apenas falados perto do celular, o que gera o
sentimento de estar sendo "vigiado o tempo todo". Essa desconfianca exige que as
empresas sejam transparentes sobre como os dados estdo sendo usados, pois o
monitoramento, embora possa aprimorar o servi¢o, gera uma barreira comportamental

que limita a profundidade da interacao
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O cliente espera que a empresa seja eticamente clara e transparente, pois a
desconfiancga recai sobre a gestdo de dados e a ética corporativa, e ndo sobre a capacidade
tecnologica da IA. Essa exigéncia ¢ resumida no conselho do entrevistado E3 as
empresas: "Falar sobre funcionamento, o que sera feito com as informagdes deixando
claro que nao serdo usadas para outras coisas ". Isso demonstra que a falta de confianca
esta ligada ao risco de uso indevido da informacdo, e ndo a falha do algoritmo em si. A
distin¢do na confianga ¢ crucial: o cliente confia na precisao da IA para fatos objetivos,
mas retira essa confianga quando a intera¢do envolve julgamento ou conflito. Para o
entrevistado E6 que diferencia claramente o que ¢ confiavel: "Confio na sua precisao
operacional, por exemplo, em me dizer as horas ou o endereco de uma loja. Nao confio
no seu julgamento ou na sua capacidade de resolver conflitos que envolva analise de uma
situacdo especifica como: dados de pagamento ou duvidas especificas sobre determinado
assunto ". Portanto, a confianga so seré estabelecida quando a empresa garantir seguranca
visivel, transparéncia e explicabilidade sobre o processamento dos dados, provando que

a [A ¢ justa e protegida.

6.2 Automacao

O fator Automagao sintetiza o dilema central do uso da Inteligéncia Artificial (IA)
na experiéncia do cliente, pois, embora se estabeleca como um pilar de eficiéncia, impde
limitagdes criticas no campo da rigidez e da impessoalidade. A atitude do cliente €,
portanto, ambivalente: exalta a IA por sua capacidade de oferecer velocidade e praticidade

com disponibilidade 24h, mas a rejeita quando a interagdo se torna fria e engessada.

Os entrevistados reconhecem que o principal beneficio da IA ¢ o atendimento
instantaneo e a capacidade de resolver tarefas que exigem pressa ou urgéncia. Segundo
Moreira e Mignoni (2021), a automacgao permite que empresas ofere¢cam suporte 24 horas,
a velocidade e a disponibilidade continua sdo vistas como um avanco inegavel. Como
exemplificado pelo entrevistado E1: "O que funciona ¢ a rapidez das respostas e o estilo
automatizado para o que € simples, € perfeito. A agilidade e a disponibilidade 24h sao as
maiores vantagens'. Essa caracteristica torna a automacao a escolha ideal para consultas

de rotina.

No entanto, o custo dessa eficiéncia ¢ a rigidez, a A ¢ percebida como engessada
e limitada, uma vez que s6 entende o que ¢ literal e esta programado dentro do seu script.
Essa falha na interpretacdo contextual rapidamente transforma o sistema em um

obstaculo. O entrevistado E3 critica a tensdo gerada pela IA, que exige que o cliente se
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adapte a maquina, gerando estresse porque € preciso: "responder exatamente aquilo que
ela quer, quando a questao foge do script, trava tudo, o bot se transforma em uma parede”.

O que por sua vez deixa o usudrio insatisfeito com essa interagao.

6.3 Humanizacao

O fator Humanizacdo ¢ o principal argumento do cliente para a insubstituibilidade
do atendimento humano e o ponto onde a Inteligéncia Artificial (IA) falha criticamente.
O cliente escolhe o agente humano em detrimento do sistema automatizado justamente
porque o ser humano pode oferecer empatia, julgamento e negociagdo, atributos que
conferem vinculo e conforto a experiéncia e garantem a solugdo efetiva de problemas que
fogem do roteiro programado. O cliente escolhe o humano justamente para ter a garantia

de solugdo real em casos de alto impacto ou incerteza.

O cliente percebe, racionalmente, que o agente humano € crucial para a solugao
de problemas que exigem raciocinio fora do padrio e a capacidade de flexibilizar regras.
Essa necessidade de Julgamento e Solucgao ¢ claramente articulada pelo entrevistado E6,

que diferencia o papel da IA do especialista:

Pode substituir a fungdo de um atendente de primeiro nivel que sé responde o
basico, mas n3o a funcdo do especialista que precisa de julgamento,
criatividade ou empatia para resolver algo. (E6)

O fator Empatia e Vinculo atua no campo afetivo, onde a auséncia de sensibilidade
da IA leva a percepcao de interagdes impessoais e frias. A entrevistada ES capta essa
despersonalizagdo ao notar que: "Creio que o humano ¢ mais sensivel nas respostas no
sentido de ter atencao ja o IA o atendimento ¢ frio com respostas padroes". Essa falta de
compreensao emocional da IA e a auséncia de palavras reconfortante geram ansiedade no
cliente, especialmente em momentos de tensao ou delicados. Portanto, a IA s6 sera aceita
em interacdes complexas quando incorporar melhorias na sua inteligéncia emocional,
pois a intervencao humana permanece insubstituivel para oferecer o conforto e o vinculo

em momentos criticos.

A capacidade de Negociacdo e Flexibilizacdo ¢ o atributo final que sela a
preferéncia humana, especialmente em cenarios de conflito ou exce¢do onde o protocolo
precisa ser quebrado. O cliente escolhe o humano para ter a garantia de que o problema
serd resolvido, mesmo que isso exija uma saida do roteiro ou a concessao de um beneficio

especial. A TA sendo engessada e limitada, ndo consegue improvisar ou sair do script. E
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por isso que, quando se trata de algo que envolve finangas, prazos ou condi¢des nao-
padrdo, o cliente aciona o humano, buscando alguém com bom senso e autoridade para

negociar.

No quesito capacidade de negociagao e excecdes a preferéncia pelo agente
humano que pode flexibilizar e ajudar a entender essas situagdes para o entrevistado E1
o humano ¢ insubstituivel em negociagdes: "Se eu preciso de um prazo especial, de um
desconto que ndo estd na regra ou se meu problema exige que a empresa 'quebre o
protocolo' por mim. A TA ¢ rigida; o humano pode ter bom senso e compreender minha
situacdo melhor do que a IA ". O cliente busca a capacidade de julgamento e a negociacao
para garantir a solucdo o entrevistado E3 resume essa exigéncia e corrobora para o
pensamento do E1: "O humano compreende nuances, tem empatia e consegue negociar

ou flexibilizar situacdes. A 1A ¢ engessada e limitada".

A dimensao de conforto e seguranga se torna critica em momentos de crise ou ao
lidar com decisdes importantes, pois o cliente demonstra uma baixa confianga intrinseca
na capacidade da TA de gerenciar riscos e garantir a seguranca. Nesses cenarios, a
exigéncia da confirmagao humana nao ¢ apenas uma preferéncia, mas um comportamento

de autoprotecdo que visa assegurar a responsabilidade e a integridade da transagao.

Em problemas de alto risco, como estornos ou consultas que envolvam a
seguranca de dados e valores significativos, o cliente exige a intervengao humana para se
sentir seguro e para garantir que haverd um responsavel caso algo dé errado. A
entrevistada ES ilustra essa necessidade de suporte e explicagdo em decisdes de peso:
"Em compras importantes na internet que tenha valor alto, ou se for algo que precise ser
explicado, como planos de satide ou de internet". Sua fala significa que, para produtos ou
servigos de alto valor, complexidade inerente ou com implicagdes de longo prazo (como
seguros ou planos de servigo), a IA ¢ considerada insuficiente. O cliente precisa da
interacdo com a pessoa para obter clareza, vinculo e conforto, elementos cruciais para a
tomada de decisdo e para atribuir a responsabilidade em transagdes complexas,
demonstrando que a IA ¢ inadequada para atuar como autoridade final em assuntos

sensiveis.

6.4 Expectativa de desempenho e esforco
A variavel expectativa de desempenho e esfor¢o reflete a crenga do cliente de que

a IA deve ser inteligente o suficiente para reduzir seu esfor¢o, € ndo o aumenta-lo. O
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cliente espera que o sistema demonstre capacidade de aprendizado contextual e assegure
uma transi¢do fluida para o humano, caso necessario. A expectativa de um bom
desempenho est4 ligada diretamente a facilidade de uso e a capacidade de a IA antecipar
problemas, exigindo menos repeticdo do usuario. Para a entrevistada E5 ilustra esse
desejo por inteligéncia contextual e reducdo de esfor¢o: "Espero que ele antecipe o meu
problema... o bot deveria dizer: Notei que vocé pesquisou sobre a politica de troca. Posso

te ajudar com isso, ou € outro assunto?'". O desempenho ideal reduz o esfor¢o percebido.

O esforgo, no entanto, aumenta drasticamente quando o cliente precisa se
desdobrar para ser compreendido pela maquina, levando a necessidade de se adaptar a
IA. O entrevistado E6 relata que teve que se adaptar a linguagem da maquina para ser
entendido: "Tive que aprender a 'falar como um rob6' com alguns. Por exemplo, em vez
de dizer meu pedido ndo chegou, eu tive que aprender a dizer status do pedido, cddigo X

para localizar "'. Isso gera repeti¢do, perda de tempo e estresse.”

A maior exigéncia de desempenho ¢ a garantia de que a IA transfira o historico da
interagdo para o humano, evitando que o cliente precise repetir o problema do zero. A
entrevistada E1 v€ isso como uma condi¢do inegociavel para um bom desempenho: "A
IA precisa ser programada para identificar o limite da sua competéncia rapidamente e, ao
passar para um humano, transferir todo o histérico da conversa para que eu nao precise
explicar o problema de novo". A falha nessa transferéncia sinaliza um desempenho

deficiente da IA, que se torna uma dificuldade e um estresse adicional para o usuario.

A anélise abrangente da atitude do cliente em relacdo a Inteligéncia Artificial (IA)
no atendimento revela que, embora a tecnologia tenha se tornado um pilar de otimizagao,
velocidade e disponibilidade, ela criou um dilema critico como o Paradoxo da Confianca.
Este paradoxo se manifesta na contradicdo evidente entre a crescente adogdo e
dependéncia dos clientes em relagao aos sistemas de IA — desde chatbots de atendimento
até mecanismos de recomendacdes — ¢ a persistente falta de confianca nessas mesmas
ferramentas. Embora os consumidores valorizem a agilidade, a personalizagdo ¢ a
conveniéncia que a IA proporciona, utilizando-a rotineiramente em suas interagdes

diarias, ha uma preocupacao profunda que impede a delegacao total da confianga.

A andlise da experiéncia do cliente com a Inteligéncia Artificial (IA) no varejo
digital brasileiro, conforme o estudo de Rodrigues et a/ (2025) revela que a atitude do

consumidor ¢ moldada por uma tensdo entre a eficiéncia tecnologica e a necessidade de
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interacdo humana. A TA ¢ eficaz para agilizar o atendimento, reduzir o tempo de resposta
e otimizar processos internos. O atendimento se torna mais rapido e eficaz em processos

de compra.

Contudo, essa aceitacdo ¢ condicionada pela necessidade de humanizacao e
confianga, vetores onde a IA falha ao demonstrar empatia e julgamento. Para garantir o
sucesso ¢ a satisfacao, o caminho ¢ o modelo de suporte hibrido, que aproveita a eficiéncia
da IA para lidar com o alto volume de tarefas de baixo impacto, enquanto os agentes
humanos gerenciam questdes complexas, financeiras, de alto risco e que exigem
negociacdo. Somente a integragdo transparente e a garantia de um "plano B" humano
acessivel podem construir um relacionamento de confianca so6lido com o consumidor na

era digital.

7 CONCLUSAO

Essa pesquisa tem como objetivo principal analisar a atitude do cliente durante a
sua experiéncia no uso do atendimento automatizado com IA ao longo da sua jornada de
interagdo com a marca. A analise realizada buscou descrever como os consumidores
avaliam o atendimento automatizado com uso de A em suas experiéncias de consumo
em cada fase da jornada do cliente, analisar em que medida o atendimento automatizado
impacta a experiéncia geral do consumidor com a marca e avaliar as varidveis que

influenciam a atitude do cliente em relacao ao atendimento automatizado,

Os fatores encontrados e analisados foram apresentados em conjuntos de trés
categorias € suas respectivas subcategorias que revelam os aspectos caracteristicos e
determinantes da atitude do cliente e mostram os elementos necessarios para a formagao
consistente de satisfacdo e confianca no uso da Inteligéncia Artificial. As categorias
incluem: Fatores da Jornada do Cliente (Descoberta, Consideracao, Decisao, Experiéncia
Propria e Compartilhada); Fatores da Atitude do Cliente (Atitude Cognitiva, Atitude
Afetiva e Atitude Comportamental) e Fatores da Inteligéncia Artificial na Experiéncia do
Cliente (Confianca, Automacao, Humanizacdo e Expectativa de Desempenho e Esforco

que relaciona a utilidade e facilidade de uso percebida).

Para melhor ilustrar a interconexdo das categorias tematicas e dos principais
construtos tedricos que fundamentam esta investigacao, a Figura 03 apresenta a relagao

entre os Fatores da IA, a Jornada do Cliente e as trés dimensoes da Atitude do Cliente
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(Cognitiva, Afetiva e Comportamental), servindo como guia para a discussdo dos

resultados obtidos.

Figura 3 — Modelo de correlagdo entre a experiéncia do cliente e a atitude do cliente com o

atendimento automatizado com o uso de IA.

Experiéncia do cliente no
Atendimento Automatizado com
Uso de IA

Confianga

desempenho Comportamental

Esforgo no uso do
atendimento
automatizado com IA

Atitude do cliente em relacdo ao
Atendimento Automatizado com
Uso de IA
Expectativa de

Elaborado pela autora

A andlise da jornada do cliente em relacdo ao uso da Inteligéncia Artificial (IA)
revela um paradoxo constante entre a conveniéncia tecnoldgica e o receio da
desumanizagdo. Na fase de Descoberta/Consciéncia, o cliente percebe o valor da
personalizacdo por algoritmos, mas essa conveniéncia ¢ ofuscada pela sensacao de ser

observado e pelo medo de invasdo de privacidade, o que gera desconfianca.

Durante a Consideracdo, a IA (chatbots/sistemas de recomendacgdo) ¢ aceita
pragmaticamente como um filtro de informagdes e fonte de ajuda; contudo, a utilidade
percebida exige sutileza e eficiéncia, e qualquer insisténcia gera incomodo. O momento
da Decisao/Compra marca o ponto de inflexao na confianca: a [A € vista apenas como um
meio simples para transagdo, pois o cliente demonstra baixa confianca para processar

pagamentos ou decisdes de alto risco, exigindo interven¢do humana para seguranga.

Na Experiéncia/Uso, embora se valorize a capacidade da TA de aprender e
melhorar o servico, o suporte pos-venda automatizado ¢ avaliado como enfraquecido ou
a necessidade de melhorias. Por fim, no Compartilhamento/Pés-compra, o cliente
raramente compartilha experiéncias positivas com a IA em redes sociais, reservando a
recomendacdo apenas para casos em que a IA foi fundamental na resolugdo de seus

problemas, reforgando o valor utilitario da ferramenta. A atitude do cliente €, portanto, de
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aceitacdo funcional, desde que a IA ndo se torne uma barreira intransponivel ao suporte

humano.

A atitude do cliente diante do uso da Inteligéncia Artificial (IA) no atendimento
se desmembra em trés dimensdes essenciais, revelando uma complexa ambivaléncia entre

o reconhecimento da utilidade funcional da tecnologia e a aversdo as suas limitagdes.

No plano da Atitude Cognitiva (0 que o cliente pensa), a 1A ¢ avaliada
positivamente pela eficiéncia e praticidade em tarefas simples, sendo associada a rapidez
e a produtividade. No entanto, hd um consenso de que a maquina apresenta limitacdo e
rigidez e ¢ classificada como frustrante e engessada para problemas que exigem maior

complexidade.

Em termos de Atitude Afetiva (o que o cliente sente), as emocgoes sao polarizadas:
de um lado, ha o alivio gerado pela rapidez; de outro, a frustracdo causada pela falta de
empatia e pela incapacidade de resolucdo da maquina. Essa dimensao ¢ marcada também
pelo receio de seguranca, tornando o cliente cauteloso e fazendo-o sentir-se irritado e

subestimado quando a IA falha.

Por fim, a Atitude Comportamental (0 que o cliente faz) ¢é regida pela
complexidade e urgéncia da situacdo. Predomina uma preferéncia consistente pelo
humano, que ¢ buscado por oferecer empatia e a capacidade de negociacdo. A TA s6 ¢
acionada como um caminho mais rapido para demandas simples, sendo que situacdes
como problemas financeiros ou de seguranca servem como gatilhos inegocidveis para a

busca imediata por um atendente humano.

A atitude do cliente em relagdo a Inteligéncia Artificial (IA) ¢ moldada por uma
tensdo continua entre a eficiéncia da tecnologia e as necessidades humanas de interagao,
conforme detalhado pelos fatores que modulam a percepgao de valor. O fator Automagao
¢ o principal beneficio da IA, pois representa Velocidade e Praticidade com atendimento
instantaneo e disponibilidade 24h. Contudo, essa mesma automacdo representa a
limitagdo e rigidez da maquina, gerando impessoalidade e fazendo com que a IA seja vista

como um bloqueio para o contato humano.

Em contraste, o fator Humanizagao ¢ o aspecto em que a [A falha criticamente. O
cliente valoriza o ser humano por sua empatia e julgamento e, principalmente, pela

resolucdo de possiveis problemas e negociagdo. A auséncia de humanizagao pela IA gera
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frustracdo e motiva o cliente a buscar a pessoa, mesmo que isso implique maior tempo de

espera.

A Confianga emerge como o fator mais critico, estando diretamente ligada a
seguranca dos dados e a transparéncia sobre como a empresa utiliza as informagdes. O
cliente ndo confia cegamente na IA para transacdes importantes, especialmente aquelas
de alto risco/valor, pois a maquina ¢ percebida como um intermediario sem
responsabilidade final. O cliente exige um meio fécil para a intervengdo humana, visto
que o receio reside no fato de que, em caso de falha no processamento do pagamento ou
vazamento de dados, a IA ndo oferece a mesma seguranca e conforto que a confirmacao
humana. A desconfianga leva o cliente a uma atitude de autoprotecdo, reservando

informagdes criticas e sensiveis apenas para o atendimento humano

Por fim, a expectativa de desempenho e esforco, o cliente espera que a Inteligéncia
Artificial (IA) seja rapida e demonstre um bom desempenho para, consequentemente,
reduzir o seu esforco de uso. A rapidez e a facilidade de uso da IA estdo diretamente
ligadas a capacidade de antecipar problemas, exigindo menos repeticdo do usudrio e
tornando a interacdo mais fluida. Quando a IA entrega rapidez e solucao imediata, o

consumidor refor¢a a percep¢ao de utilidade e tende a repetir o uso.

7.1 Sugestdes gerenciais

Com base na andlise da atitude e jornada do cliente, que revela uma aceita¢ao
funcional da A, mas com baixa tolerancia a falhas e forte preferéncia pelo contato
humano em situagdes criticas, as seguintes sugestoes para a experiéncia do Atendimento
Automatizado por IA: Priorizar a Transferéncia Suave da assistente virtual para o
atendente humano, para garantir que a principal funcdo da IA seja como um filtro de
demandas simples e ser um facilitador para o contato humano quando o problema for
complexo, exigir negociacdo ou envolver seguranca. O cliente valoriza a experiéncia se
a IA for inteligente o suficiente para transferir o historico para o humano, quando

necessario.

Outro fator ¢ investir em transparéncia e seguranga, uma vez que a confianga ¢ o
fator critico e estd diretamente ligada a seguranca dos dados e a clareza sobre como a
empresa utiliza as informagoes. Os gestores devem comunicar as politicas de privacidade
e as medidas de seguranga, especialmente em transacdes de alto risco, onde o cliente exige

interven¢do humana para maior seguranga. Otimizar a automagdo para evitar
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impessoalidade: Embora a Automacdo seja o principal beneficio da IA (Velocidade e
Praticidade), ela também gera rigidez e impessoalidade, pois sdo programas com
respostas padrdes e que se aplica a todos os usuarios, sem considerar as individualidades
de cada cliente. Os gestores devem mapear seus clientes para que a IA utilize, desde o
inicio da interacdo, o histérico do cliente (por exemplo, compras recentes, consultas
anteriores). Isso evita perguntas repetitivas e faz o cliente sentir que ¢ reconhecido,

superando a sensagao de ser um mero numero ou ticket.

7.2 Sugestoes para pesquisas futuras:

A complexidade dessa atitude revela que a frustragdo percebida pelos clientes ndo
decorre apenas do uso da tecnologia em si, mas, sobretudo, das limitagdes operacionais e
da rigidez dos sistemas de IA, que dificultam a interpretagdo contextual das demandas e

a resolucdo efetiva de problemas mais complexos.

Nesse sentido, pesquisas futuras podem contribuir ao examinar a relagdo entre a
qualidade da experiéncia do cliente e o grau de maturidade tecnologica das organizagdes.
Parte-se da premissa de que empresas que apresentam maior maturidade tecnoldgica,
caracterizada por investimentos continuos em processamento de linguagem natural
avancado e integracdo entre sistemas, tendem a oferecer experiéncias mais fluidas e
responsivas, reduzindo a percepcao de rigidez e ampliando a sensa¢do de eficiéncia no

atendimento.

Torna-se relevante analisar a correlagao entre o volume de investimento financeiro
destinado ao desenvolvimento da IA e a manifestagdo de atitudes afetivas negativas por
parte dos clientes. Sugere-se investigar se o aporte de recursos no aprimoramento da
capacidade interpretativa da A ¢é capaz de reduzir os niveis de frustragdo dos usuarios
perante a incapacidade da maquina de processar nuances contextuais. Assim, ao
relacionar aspectos tecnologicos e financeiros as respostas afetivas dos clientes, tais
estudos podem oferecer subsidios teoricos e praticos para a constru¢ao de experiéncias
de atendimento automatizado mais humanizadas, eficientes e alinhadas as expectativas

do consumidor contemporaneo.

7.3 Limitagdes no processo de pesquisa
No desenvolvimento desta pesquisa foram encontradas algumas limitagdes,
expostas na sequéncia, principalmente aquelas inerentes a abordagem metodologica

qualitativa-exploratoria.
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Primeiramente, a opcdo pela metodologia qualitativa e a definicdo da amostra por
saturagdo tedrica e amostragem intencional/bola de neve geraram limitagdes quanto a
generalizagdo dos resultados. A analise esta sustentada nas percepgdes aprofundadas de
apenas seis entrevistados, o que restringe a extrapola¢do dos achados para a totalidade

dos consumidores.

Outra limitagdo esta relacionada ao escopo da amostra. Todos os participantes
residem no municipio de Governador Valadares-MG e sdo, majoritariamente, estudantes.
Essa delimitagao geografica e de perfil pode ter gerado um viés, limitando a diversidade
de experiéncias e de contextos socioecondmicos, o que restringe a aplicacdo das
conclusdes a outras regides e perfis de clientes. A escolha do foco nos canais digitais de
atendimento automatizado (chatbots e assistentes virtuais) também gerou limitacdes. A
analise se concentrou nas atitudes diante dessas ferramentas, o que impede a cobertura
das percepc¢oes dos clientes sobre outras formas de aplicagdo da Inteligéncia Artificial

(IA) na jornada de consumo.
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APENDICE - QUESTIONARIO DE ENTREISTA SEMIESTRUTURADO

Problema de pesquisa: Qual é a atitude dos clientes em relagcdo ao uso da inteligéncia

artificial na experiéncia de consumo ao longo da jornada do cliente?

Objetivo: Avaliar a atitude dos clientes em relagdo ao uso da inteligéncia artificial na
experiéncia de consumo ao longo da jornada do cliente.

CONTATO INICIAL

Agradecer pela disponibilidade em receber o (s) pesquisador (es).

Apresentar, de forma breve, o objetivo da pesquisa.

Apresentar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e solicitar a
sua leitura e assinatura para obtencao da autorizagdo da entrevista.

Entregar uma via do TCLE assinada pelo pesquisador para o entrevistado e ficar
com uma via assinada pelo entrevistado.

Preparar o gravador e iniciar a gravagdo. Solicitar a autorizagdo para gravar a
entrevista para que tal autorizacao fique gravada.

DADOS DEMOGRAFICOS

Com qual género vocé se identifica?

Qual ¢ a sua idade?

Qual ¢ a sua escolaridade?

Qual a sua atividade profissional (ocupagdo)?

Quantas horas por dia vocé esta conectado a Internet? (esta online)

INICIANDO A ENTREVISTA....

INTELIGENCIA ARTIFICAL

1. Quando eu falo "inteligéncia artificial", o que vem na sua mente?
1.1.Voce sabe o que ¢ inteligéncia artificial?

1.2.Explique o que vocé entende por inteligéncia artificial.
1.3.Vocé pode me dar exemplos? Quais?

2. Vocgé ja utilizou servigos ou produtos que fazem uso de inteligéncia artificial?
2.1.Se sim, qual foi o servigo ou produto? (ex.: bancos, e-commerce, redes sociais,

servigos médicos, outros)

2.2.De qual empresa?
2.3.Com qual finalidade?

O USO DE IA PARAAUTOMATIZACAO DE SERVICOS/PRODUTOS

3. Agora, pense em uma compra importante para vocé nos ultimos 6 meses, ¢ na qual
voce tenha utilizado uma IA no processo de compra? Qual foi esse produto/servigo?
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(Pode ser de qualquer um, por exemplo, uso de bancos, e-commerce, redes sociais,
servicos médicos, outros.)
4. Em que momento desta experiéncia vocé percebeu que estava na presenga de uma

1A?

4.1.Que aspectos desta experiéncia sinalizaram para vocé que vocé estava diante de
uma [A? Como foi essa experiéncia? (Qual era essa [A? Descreva essa [A).

4.2.Como voce se sentiu quando se deparou com a IA?

4.3.0 que te incomodou nessa experiéncia com o uso do IA (ou o que ndo funcionou
como esperado?)

4.4.Quais outras dificuldades vocé vivenciou nesta experiéncia com a 1A?

4.5.Como essas dificuldades foram superadas?

4.6.0 que funcionou bem nesta experiéncia com a IA?

4.7.Vocé conseguiu atingir seus objetivos? (relembre quais eram estes objetivos)

4.8.Como vocé se sentiu nesta experiéncia usando uma IA?

4.9.Voce confiou nas informagdes/recomendagdes fornecidas pela IA?

4.10. Como vocé avalia essa experiéncia com o uso da IA?

4.11. O que esta experiéncia com IA significou para vocé?

4.12. Que elementos desta experiéncia simbolizam este significado?

4.13. Vocé percebeu alguma diferenca entre interagir com IAs e com pessoas?

Qual ¢ essa diferenca?
4.14. Como voceé se sente apds essa experiéncia em que utilizou a [A?
5. Vocé pode me dar outros exemplos de onde vocé ja encontrou uma IA nas suas
compras ou no relacionamento com empresas?
5.1.Como foram estas experiéncias?
5.2.Quais [As foram utilizadas?
6. Atualmente, vocé consegue identificar quando estéd interagindo com uma IA em suas
experiéncias de consumo?
7. Como voceé faz para identificar se estd diante de uma IA?

ATITUDE EM RELACAO AO ATENDIMENTO COM IA
Atitude cognitiva

8. Qual a sua opinido sobre o uso de IAs durante as compras?

9. Quais sdo as vantagens do uso de assistentes virtuais com IAs durante as compras?

10. E quais sdo as desvantagens do uso de assistentes virtuais com IAs durante as
compras?

11. Os assistentes virtuais com IAs entendem apropriadamente as necessidades dos
clientes?

12. Como vocé avalia a capacidade dos assistentes virtuais com IAs solucionarem os
problemas dos clientes?

Atitude afetiva



13.
14.
15.
16.
17.

18.
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Como voce se sente quando percebe que esté interagindo com um assistente virtual
com uso de IA ao invés de uma pessoa?

Que emogdes vocé associa a interagdo com assistentes virtuais com uso de IAs?
Vocé confia nos assistentes virtuais com uso de IAs? Por qué?

Em que situagdes vocé se sente mais confortavel interagindo com assistentes virtuais
com uso de [As?

Vocé ja se sentiu frustrado ou satisfeito com alguma interagdo com assistentes virtuais
com uso de IAs? Conte-me sobre isso?

Assistentes virtuais com uso de IAs despertam algum tipo de receio ou preocupagao
em voce? Cite um exemplo.

Atitude comportamental

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.

Vocé procura ativamente por empresas que usam assistentes virtuais com IAs ou
evita?

Quando voceé tem a op¢ao, voce escolhe assistentes virtuais com uso de IAs ou prefere
os atendimentos humanos? Por qué?

Vocé ja deixou de comprar de alguma empresa por que ela utiliza, ou ndo, assistentes
virtuais com [As?

O assistente virtual com IA substitui o atendimento humano? Por qué?

Existem situagdes em que vocé preferiria definitivamente falar com uma pessoa ao
invés de ser atendido por uma IA? Quais?

O que faz vocé escolher entre ser atendido automaticamente com o uso de IA ou com
o atendimento humano?

Como vocé reage quando uma empresa comeca a utilizar servigos de assistentes
virtuais com uso de TA?

FATORES QUE INFLUENCIAM A ATITUDE

Expectativas de Desempenho

26.

27.

28.

29.

O que vocé espera que um assistente virtual com uso de IA seja capaz de fazer para
melhorar a sua experiéncia como cliente?

Vocé acredita que os assistentes virtuais com uso de IA podem tornar suas compras
mais rapidas e eficientes? Por qué?

Os assistentes virtuais com uso de IA podem personalizar a sua experiéncia de
consumo de acordo com suas expectativas? De que forma?

Em sua opinido, como as empresas poderiam melhorar os assistentes virtuais com uso
de IA para tornar a experiéncia do cliente mais positiva?

Expectativas de Esforco

30.

31.

Vocé considera facil ou dificil interagir com assistentes virtuais com uso de IA? Por
que?

O que torna uma interagdo com assistentes virtuais com uso de IA mais simples ou
mais complicadas? Por qué?
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32. Vocé precisou aprender algo novo para usar assistentes virtuais com uso de IA nas
suas compras?

Influéncia Social

33. As pessoas ao seu redor influenciam sua opinido sobre assistentes virtuais com uso
de IA?

34. Vocé ja foi influenciado por comentarios ou experiéncias de outras pessoas quando
utilizou assistentes virtuais com uso de IA?

35. Como vocé acha que a sociedade em geral vé o uso de assistentes virtuais com uso de
IA pelas empresas?

Confianca e Seguranca

36. Vocé confia nas informagdes fornecidas por assistentes virtuais com uso de IA?

37. Vocé se sente seguro compartilhando seus dados pessoais com assistentes virtuais com
uso de TA?

38. O que uma empresa precisaria fazer para vocé€ confiar nos seus servigos de assistentes
virtuais com uso de IA?

Valor Percebido

39. Vocé percebe algum beneficio real em empresas que usam assistentes virtuais com
uso de IA?

40. Vocé percebe que os assistentes virtuais com uso de IA reduzem os seus custos
durante as compras?

41. A presenca de assistentes virtuais com uso de IA influencia sua percep¢ao sobre o
valor dos produtos/servigos ofertados por uma empresa?

42. Vocé pagaria mais por uma experiéncia melhorada com assistentes virtuais com uso
de IA?

ATENDIMENTOS AUTOMATIZADOS COM USO IA POR FASES DA
JORNADA DO CLIENTE

Fase de Descoberta/Consciéncia

43. Como voce se sente em relagdo a algoritmos que mostram produtos/servigos baseados
no seu comportamento online?

44. Vocé confia em recomendag¢des automaticas para descobrir coisas novas?

45. O que voceé acha de antincios personalizados baseados em [A?

Fase de Consideracao

46. Quando voceé esta pesquisando opgdes, como vocé se sente em relacao a chatbots que
oferecem ajuda ou a presenga de outras formas de assistentes virtuais com uso de IA?

47. Vocé usa comparadores automaticos ou sistemas de recomendagdo para avaliar
alternativas? De que forma? Avalie a importancia desses sistemas de recomendagao.
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48. Como vocé avalia a qualidade das informagdes fornecidas por assistentes virtuais com
uso de IA?

Fase de Decisao/Compra

49. Como voce se sente fazendo uma compra através de sistemas assistentes virtuais com
uso de TA?

50. Vocé confia em assistentes virtuais com uso de IA para processar pagamentos e dados
pessoais?

51. Vocé prefere a confirmagdo humana em decisdes importantes de compra? Por qué?

Fase de Experiéncia/Uso

52. Como voce avalia o suporte pos-venda de assistentes virtuais com uso de IA?

53. Vocé se sente confortdvel com assistentes virtuais com uso de IA monitorando sua
experiéncia de uso de produtos/servigos?

54. O que voce acha de sistemas de assistentes virtuais com uso de IA que aprendem com
0 seu comportamento para melhorar o servigo?

Fase de Compartilhamento/Pés-compra

55. Vocé compartilharia uma experiéncia positiva com assistentes virtuais com uso de TA
nas redes sociais? De que forma?

56. Como vocé se sente sabendo que assistentes virtuais com uso de IA podem analisar
seus comentarios ¢ avaliagcdes?

57. A presenca de assistentes virtuais com uso de IA influencia sua decisdo de recomendar
uma empresa?

SINTESE

58. Pensando em tudo que conversamos, como vocé resumiria sua atitude geral em
relacdo ao uso de assistentes virtuais com uso de IA pelas empresas?

59. Existe algo importante sobre sua experiéncia com assistentes virtuais com uso de IA
que nao conseguimos abordar?

60. Que conselho vocé daria para empresas que estdo implementando ias na
automatiza¢ao do seu atendimento ao cliente?

QUESTOES FINAIS

61. Ha alguma pergunta que vocé gostaria de fazer sobre o tema?
62. Vocé gostaria de acrescentar algo mais a nossa conversa?

OBRIGADA!



