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EPIGRAFE

“[...] se creres, veras a gloria de Deus.”
(Biblia Sagrada, Jodo 11:40)



RESUMO

A realizacdo de compras online utilizando plataformas e redes sociais vem crescendo
cada vez mais, principalmente pela sua facilidade. Esse crescimento esté relacionado a evolucao
da tecnologia e as variadas formas de uso da inteligéncia artificial para divulgar e vender
produtos ou servicos. Para explorar esses fendmenos, foi conduzida uma pesquisa descritiva e
exploratoria com uma amostra de 96 pessoas na cidade de Jodo Pessoa/PB, a fim de verificar a
interferéncia da inteligéncia artificial na realizacdo de compras online e o conhecimento que 0s
consumidores possuem acerca dela. Além disso, outros aspectos coletados foram a
personificacdo da amostra e suas experiéncias. Os resultados indicam que o publico alcangado
nesta pesquisa esta consciente do uso dessa tecnologia no meio virtual e que o aumento do
interesse em compras online pode ser ocasionado pelas ferramentas de 1A utilizadas.

Palavras — chaves: Compras Online, Inteligéncia Artificial (1A), Redes Sociais, Comportamento
do Consumidor
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1. INTRODUCAO

O estudo da interferéncia que a inteligéncia artificial possui sobre o comportamento do
consumidor torna-se cada vez mais relevante diante dos constantes avangos tecnologicos. Para
identificarmos essa influéncia, neste artigo exploraremos o impacto que a IA pode ou nédo
possuir sobre esse comportamento. Focaremos especialmente nos consumidores de compra
online. A pesquisa foi realizada virtualmente e foi aberta ao publico para avaliar o grau de

influéncia que a tecnologia exerce sobre as decisdes de compra.

1.1 Contextualizacéo e Problematizacao

Desde 1970, a inteligéncia artificial ampliou-se para a resolugdo de problemas reais
humanos, em areas como a medicina e o setor automobilistico, por exemplo. Para solucionar
esses problemas, ainda eram utilizadas regras ldgicas e programas codificados para programar
a lA. Contudo, com o aumento constante do volume e da velocidade dos dados produzidos pelas
mais diversas &reas, notou-se a necessidade de desenvolvimento de ferramentas mais
autébnomas e independentes, fazendo assim, com que o método para desenvolvimento da IA
passasse a ser a interacdo humana, nesse método, 0s humanos “alimentam” a maquina por meio
de imagens, videos e até mesmo experiéncias pessoais, ndo apenas a programacdo técnica
(LUDERMIR, 2021).

Ainda segundo Ludermir (2021), essas mudancas ocasionadas pela IA estariam nos
levando a uma nova revolugdo industrial, onde as maquinas realizam tarefas que “requerem
inteligéncia” - fato que hd poucos anos era apenas uma ideia ou previsdo de avanco da
tecnologia —. No ambito empresarial, ndo ha diferenca, a utilizacdo da IA vem se tornando cada
vez mais recorrente pelas empresas. No Brasil, grande parte da utilizacdo da IA, tem se
concentrado nessas atividades repetitivas, que substituem a mao de obra humana, como, por
exemplo, nos casos de atendimento virtual, recomendacdes de produtos/servigos aos USUArios,

p6s-venda e monitoramento de dados (FACELI et al., 2021).

Portanto, um ramo que tem avancado juntamente com a tecnologia é o varejo, tendo em
vista que a pandemia mundial do Covid-19, no ano de 2020, ocasionou mudancgas nos habitos
da populacdo brasileira, pois, devido a rapida disseminagdo do virus, a Organizagdo Mundial

da Saude (OMS) estabeleceu medidas preventivas, tais como o isolamento social e o
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fechamento do comércio, em uma tentativa de diminuicdo dos casos. Como consequéncia
dessas recomendac0es, o trabalho home office, compras online e a telemedicina comegaram a
fazer parte da rotina das pessoas (DORIA E ARMELIN, 2021).

Sendo assim, a expectativa para que compras online continuassem a crescer em ritmo
acelerado pés-pandemia foi notada desde o ano de 2020 quando a Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC), realizou uma pesquisa com mil habitantes, onde 70% destes
afirmaram que iriam prosseguir com esse tipo de compra apos a notavel transformacéo digital
do varejo. Apos nova andlise, no ano de 2023, a SBVC continuava visando esse crescimento,
considerando que apds a normalizacdo do comércio, foi percebido que espacos presenciais de
vendas tenderdo a diminuir cada vez mais devido ao seu alto custo de funcionamento, ja que as

praticas de armazenamento seguidas pelo e-commerce possuem menores custos.

Com isso, é importante destacar que apesar de todos os fatores positivos do uso da IA
no comércio eletrénico, ha também pontos negativos, uma vez que, por um lado, as empresas
adquirem facilidades para administrar estoques, prever tendéncias de mercado, automatizar
atendimento e personificar experiéncia e, por outro, podem perder a fidelizacdo, confianca e
satisfacdo de seus clientes, segundo pesquisa do It Férum (2023). Chega-se, portanto, ao real
problema deste estudo: o uso da inteligéncia artificial no comércio eletrdnico realmente

influencia o comportamento do consumidor virtual?

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo
O objetivo da pesquisa refere-se a andlise da interferéncia que a inteligéncia artificial
possui no comportamento do consumidor.
1.1.2 Objetivos Especificos
a) Verificar a percepgdo dos consumidores sobre inteligéncia artificial

b) Entender como as empresas utilizam a 1A em seus ambientes virtuais
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c) Analisar se a IA interfere na efetivagdo de compras online

d) Investigar se as estratégias de marketing utilizadas juntamente a IA geram interesse nos

consumidores

2. REVISAO DE LITERATURA

Para uma melhor contextualizacdo da pesquisa, sera apresentada, primeiramente, uma
revisao da literatura, a fim de proporcionar um maior entendimento sobre os agentes envolvidos

na tematica abordada neste trabalho.

2.1 Inteligéncia Artificial

Por volta de 1950, quando os debates sobre a Inteligéncia Acrtificial (IA) surgiram, a
principal ideia j& era transformar as maquinas em ferramentas com alta capacidade racional.
Naquela época, havia varios na area de inovagdes vinculadas ao comportamento humano, mas

podemos afirmar que:

[...] embora campos académicos relacionados, como pesquisa operacional,
estatistica, reconhecimento de padrdes, teoria da informacéo e teoria de controle, ja
existissem e frequentemente se inspirassem no comportamento humano ou animal,
esses campos eram indiscutivelmente focados em sinais e decisfes de baixo nivel. [...]
a |A foi criada para se concentrar em algo diferente: a capacidade cognitiva ou de alto
nivel dos humanos de raciocinar e pensar. (Jordan, 2019)

Além disso, existem trés tipos de IA: focada, que se refere a algoritmos especializados
em resolver problemas em uma &rea e/ou um problema especifico, como, por exemplo, em
sistemas de recomendacdes; generalizada, que consiste em algoritmos que se desenvolveram
ao ponto de serem racionais como 0s humanos em varias tarefas, como exemplo temos a viséo
computacional, e, por fim, a 1A superinteligente, que poderdo ultrapassar a capacidade humana,
porém, até 0 momento, ndo ha maquinas deste tipo (LUDERMIR, 2021).

Nesse sentido, conforme o estudo de Ludermir (2021), o crescimento da IA ocorreu
gradualmente e, atualmente, os estudos se voltaram a aprimorar as maquinas e torna-las cada

vez mais semelhantes a mente humana, por meio de técnicas como o Aprendizado de Maqguina
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(AM), que também se caracterizam em trés tipos: aprendizado supervisionado, néo

supervisionado e por reforgo.

Os tipos de aprendizado que mais podemos identificar sdo o supervisionado e nao
supervisionado em situacdes basicas do ambiente virtual, como em buscadores da internet
(como Google, por exemplo), traducdes de textos, sistemas de seguranca, definicbes de leis e
doencas, sistemas de recomendacdo a consumidores, plataformas de streaming, atendimento
virtual e presencial, dentre outros. Um exemplo de aprendizado por reforco sdo os robds
humanoides, que além de possuirem aparéncia humana, falam, gesticulam e possuem
expressoes faciais. Oliveira (2024) afirma que esses robds estao “ocupando um espago cada vez
maior” em eventos corporativos, uma vez que otimizam tempo e automatizam o processo de
atendimento ao puablico, pois, além da interacdo, os robos realizam também a coleta de dados

dos convidados e repassam informacdes sobre o evento e a marca.

Segundo Henschel (2020), essa interacdo humano-rob6 é inclusive, mais profunda do
gue imaginamos, pois, 0s robds podem gerar emoc¢des humanas, tendo em vista que em um
momento de interacdo, ele pode coletar ndo somente as informacdes passadas pelos humanos,
como tambeém seus aspectos comportamentais e fisiologicos. Rowles (2019, p. 104), informa
gue no processo de compras online, as ferramentas de IA utilizadas para monitorar 0s usuarios,
analisam seus sentimentos e intencles, e ainda, que cabe aos responsaveis pela pesquisa,
avaliarem a veracidade das informacdes fornecidas pelas méaquinas, alertando que ha chances

de erros.

2.2 Marketing digital e de contetdo

Atualmente, no Brasil, aproximadamente 91,5% dos domicilios, 0 que representa 161
milhGes de pessoas, possuem acesso a internet, de acordo com o resultado da pesquisa realizada
pelo Ministério das ComunicagOes, através do mddulo Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua
TIC) divulgado em 2023. A pesquisa enfatiza ainda que 98,9% desses usuarios utilizam o
telefone movel celular como principal meio de acesso. Segundo pesquisa noticiada pela Forbes
em 2023, por meio da pesquisa desenvolvida pela Comscore, 131,5 milhGes desses brasileiros
utilizam redes sociais e o Brasil ocupa o terceiro lugar no ranking mundial de paises que

consomem esse tipo de conteudo.
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Considerando esse cenario, a medida que a tecnologia avanga e os consumidores
possuem o “poder na palma das maos”, faz-se necessario o estudo sobre marketing digital, tendo
em vista que as empresas também usufruem desse ambiente online e das plataformas digitais.
Para Oliveira e Saraiva (2019), “[...] marketing digital € um meio de promover produtos ou
marcas nas midias online, de forma especifica para cada consumidor, gerando relacionamento

e promovendo fidelizag&do”.

Galante (et al. 2023) define o marketing de contedtdo como o tipo de marketing
responsavel pelas estratégias em postagens nas plataformas digitais, fazendo com que a marca
expanda sua visibilidade e alcance novos consumidores. Rowles (2019, p. 105) porém alerta
sobre o uso desses contetdos, inclusive de publicidades, geralmente pagas, tendo em vista que
esse tipo de divulgacdo representa a imagem da marca perante o publico e, por isso, a proposta

de valor desta tem de estar transparente aos usuarios.

Além disso, Rowles (2019, p. 78-79 e 152), relata ainda que a experiéncia dos usuarios
se divide em varias etapas nas midias sociais, entre elas esta a capacidade da empresa possuir
contetdos que 0s Usuarios se interessem e compartilhem entre si, e com isso, sejam capazes de
gerar engajamento de forma auténtica. Além disso, é preciso se atentar ao modo de exibicéo e
otimizacdo do layout que uma Unica pagina, rede ou blog pode apresentar a depender do
dispositivo usado pelo usudrio. Outro fator mencionado € que o design tem que ser adaptavel
para atender as necessidades dos consumidores, fazendo com que eles possuam acesso as

informagdes/servicos facilmente.

2.3 Comportamento do consumidor virtual

Diante das mudancas de habitos e rotinas, avanco da tecnologia e popularizacdo das
plataformas de e-commerce, 0 comportamento do consumidor virtual e os diversos fatores que
podem influenciar as decisdes de compra dos consumidores se tornou tema frequente de
estudos. Devido a isso, faz-se necessario uma compreensdo aprofundada desses padrdes de
comportamentos, preferéncias, influéncias e algoritmos de recomendacdo, que interferem de

forma objetiva nas estratégias de marketing utilizadas pelas empresas.

Rez (2016, p. 34 e 37) evidencia que as marcas passaram o “reinado” para o consumidor,
pois, atualmente, a nova técnica utilizada deve ser a de “conversa entre marca e consumidor”,
ou seja, ambos tém que satisfazer sua necessidade, diferentemente de anos atras, onde o

marketing e as publicidades eram feitos de formas superficiais, sem levar em consideragdo a
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comodidade, a seguranca, o0 preco e 0s bons produtos, aspectos que estdo diretamente ligadas a
satisfacdo do cliente. Ele salienta também que os brasileiros sdo verdadeiros “entusiastas” das

compras online.

No que tange aos aspectos citados anteriormente, a comodidade é um dos critérios que
possuem mais influéncia. Nespolo (et al. 2015) relata que para alguns consumidores, ha a
necessidade de experimentar (ou conhecer) os produtos de forma presencial antes da deciséo
de compra. Outro fator de grande interferéncia nessas decisfes, sdo as redes sociais, como
Instagram, Facebook e Twitter, onde, empresas criam perfis para fazer a divulgacdo de seu
negdcio e interagem com o publico, mediante de postagens dindmicas e auténticas onde
possuem ndo somente o objetivo de efetivacdo das vendas, como também, o de

compartilhamento entre os usuarios, o que podemos chamar de “boca a boca” virtual.

Soares e Leal (2020) entendem, porém, que em virtude do crescimento das redes sociais,
coNnsumo se tornou consumismo, uma vez que consumo € o ato de comprar 0 que se necessita
e consumismo, € o ato de obter produtos ou servicos ndo essenciais, apenas pelo desejo de
possui-los, portanto, as empresas devem constante geracéo de estratégias de marketing nessas
redes, podem causar tanto pontos positivos quanto negativos no processo de compra, atentando
gue esse processo possui cinco fases, sdo elas: reconhecer a necessidade do produto ou servico,
buscar informacdes sobre o produto, avaliar as opc¢des disponiveis, finalizar a compra apos a
escolha do produto desejado e participar da avaliacdo pds-venda, de acordo com Ono (et al.
2014).

2.4 Aplicacdo da IA em compras online

A ascensdo da inteligéncia artificial revolucionou o e-commerce, modificando a relagédo
entre consumidores e empresas. A aplicacdo da IA nesse cenario faz com que a experiéncia de
compra se torne cada vez mais Unica e simplificada. Alves (apud SURESH & RANI, 2020)
classificaram algumas dessas aplica¢fes, como, por exemplo, segmentacdo de produtos em
tempo real, pesquisa visual, experiéncia personalizada, pesquisa por voz, anincios e avaliagdes.
Diante disso, as empresas copilam os dados dos consumidores e adequam suas estratégias,

estimulando o aumento das vendas.

Minetti (et al. 2022) destacam a importancia da aplicacéo da 1A também na entrega da
compra, tendo em vista que previsdes de horario de entrega e condi¢Ges de trafego podem

definir rotas mais eficazes, satisfazendo os clientes e gerando confianca para futuras compras.
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J& Morais e Morais (2024) ressaltam o uso da IA na previsdo da demanda, isto €, além de
interferir diretamente a experiéncia dos consumidores com 0s aspectos acima mencionados, as
empresas devem prever o nivel de consumo e ajustar o0 estoque, uma vez que experiéncias

negativas causadas pela ma administracao do estoque, ndo podem acontecer.

Apesar de todos os pontos positivos, é de suma importancia ressaltar que a inteligéncia
artificial é uma ferramenta que se desenvolve a cada dia, por isso, ainda apresenta falhas e
desafios. Ao realizar buscas na internet, os consumidores podem enfrentar dificuldades,
principalmente em segmentos como o da moda, devido a grande variedade de produtos,
segundo Rodrigues (2023).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa visa entender qual conhecimento técnico e pratico da 1A as pessoas
possuem. As formas empregadas para adquirir informagdes que serviram de embasamento para
este artigo foram as pesquisas exploratorias e tedricas em artigos e livros académicos

anteriormente publicados sobre o tema.

Em relacdo ao método, serdo adotados o qualitativo e quantitativo, pois segundo
Chiusoni e Bonfim (2020), o método possibilitara quantificar dados, o que objetiva tornar
familiaridade com a problematica. A pesquisa realizada se categorizara como survey, visto que
0 seu intuito é coletar informacdes e dados a partir das caracteristicas de um publico-alvo. A
amostragem da pesquisa seguiu 0 modelo ndo probabilistico e € composta por 96 consumidores.
O levantamento ocorreu pela internet, e o instrumento utilizado para a coleta de dados foi a
plataforma Google Forms, através de questbes de multipla escolha (Apéndice A). A pesquisa

ocorreu no ano de 2024, na cidade de Jodo Pessoa/PB.

Sera utilizado 0 método de anélise descritiva, considerando-se que serdo analisadas as

respostas de uma populagéo especifica, isto €, os consumidores virtuais.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Com o intuito de analisar os principais aspectos anteriormente estudados neste artigo,

temos o0s seguintes resultados da pesquisa:

A tabela 1 apresenta o perfil dos participantes, onde pode-se observar que em relacéo a

classificacdo da faixa etaria dos participantes, mais da metade possui idades entre 18 a 25 anos,

logo apds, 24 se incluem na faixa etaria de 26 a 35 anos, 13 informam pertencer & faixa de 36

a 45 anos, e por fim, 8 se dividem igualmente nas faixas de 46 a 50 anos e 51 a 60 anos.

Tabela 1 — Perfil dos participantes

Perfil dos Participantes

Género

Grau de Escolaridade

Renda
Participantes

Qt.

Pessoas

Feminino | Masculino

Outros

Pos-
graduado

Ensino
Superior
Completo

Ensino
Superior
Cursando

Ensino
Médio
Incompleto

Ensino
Médio
Completo

Ensino
Fundamental
Completo

Faixa de Q.

L Pessoas
R$

51

74

21

17

16

51

3

8

1

Até

130000 | 2

24

1.3000,00
a 23
2.000,00

13

2.000,01
a 14
3.000,00

3.000,01
a 8
4.000,00

4.000,01
a 8
5.000,00

Acima

500000 | 18

Fonte: elaborac&o propria

Além disso, constata-se que as respostas fornecidas foram predominantemente por

participantes do género feminino, atingindo a marca de 74 pessoas. Logo ap6s, 21 pessoas se

identificam com o género e apenas 1 com outros, op¢do dada para as pessoas que nao quiseram

identificar seu género. Ja no que se refere ao grau de escolaridade, o grafico 3 demonstra que

uma grande parte dos participantes estdo cursando o ensino superior, com 51 das 96 respostas.

Em seguida, 17 pessoas possuem pés-graduacdo e 16, ensino superior completo. Apenas 08

participantes possuem ensino médico completo, 03 confirmam ter ensino médio incompleto e

somente 01 ensino fundamental completo. E, para terminar de tragar o perfil dos respondentes,

identificou-se que 25 participantes possuem renda de até R$ 1.300,00, 23 deles tem renda na
faixa de R$ 1.300,01 a R$ 2.000,00, 14 informam ganhar entre R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00, 08
possuem renda de R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00, mais 08 pessoas afirmam ter renda entre R$
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4.000,00 a R$ 5.000,00, e para finalizar, 18 respondentes informam possuir renda acima de R$
5.000,00.

Outro ponto a ser observado é a experiéncia com compra online, mais de 90% dos
participantes sdo ou ja foram consumidores dessa modalidade de compra. Essa informacéo € de
suma importancia para a pesquisa aqui realizada, tendo em vista que analisaremos o

comportamento do consumidor virtual.
Gréfico 1 — Experiéncia com realizacdo de compras online

Vocé realiza ou Ja realizou compras online?
96 respostas

95

100

80

60

40

20

Nio Sim

Fonte: elaborac&o propria

Pode-se fazer um comparativo sobre o conhecimento que o publico possui sobre a
inteligéncia artificial, e constatar que ainda ndo é um assunto de dominio de todos os
participantes, tendo em vista que apesar de 92 respostas informarem saber o que € inteligéncia
artificial, notamos que somente 82 mantém a resposta quando se leem a verdadeira definicdo
de IA, além de que, o quantitativo volta a aumentar para 89 pessoas quando sdo questionados
se possuem ciéncia que o uso de seus dados em ambientes virtuais servem para “alimentam”
essa tecnologia, conforme a tabela 2. Esse impasse, portanto, nos ajuda a alcancar o primeiro

objetivo estabelecido neste artigo.

Tabela 2 — Conhecimento e experiéncia da inteligéncia artificial

Conhecimento e experiéncia da IA
Perguntas Realizadas - Respostas P
Sim Nao
Vocé sabe o que é inteligéncia artificial? 92 4
Por definicdo, a inteligéncia artificial € um conjunto de novas tecnologias, que tem por objetivos, se 82 14
desenvolver a ponto de possuir capacidade racional humana plena. Vocé tinha conhecimento disso?
Vocé tem ciéncia que os dados inseridos por vocé em ambientes virtuais, servem para “alimentar” essa 89 7
tecnologia?
Vocé ja foi atendido por um robd (através de plataformas, chats ou ligacdes)? 93 3
Né&o gostei, 0 robd ndo correspondei ao que eu solicitei - 51
Se “Sim”, o que achou da experiéncia? | Gostei, 0 robd, aparentemente, tinha dominio sobre o assunto e 45
sanou minha necessidade
Vocé gosta dessa nova ferramenta? 72 24

Fonte: elaboracao propria
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Conforme estudado no topico 2.1, uma das maneiras da A ser utilizada pelas empresas
é atendendo ao publico, sendo assim, uma pergunta foi elaborada, a fim de verificar se as
empresas estdo de fato adotando essa estratégia. 93 dos 96 participantes dessa pesquisa afirmam
que ja tiveram essa experiéncia, mas, classificando-a como negativa, tendo em vista que a 1A
ndo conseguiu atender a sua necessidade. Certificamos, dessa forma, que para atividades de

atendimentos a humanos, a IA tem de ser aprimorada.

Além disso, para analisar a aceitacdo do publico sobre novas ferramentas de 1A, a
pergunta foi realizada visando buscar a opinido sobre a nova assistente virtual do navegador
Google, onde, a IA gera respostas imediatas as buscas realizadas por meio de dispositivos
moveis, fazendo com que, ndo seja necessario 0s Usuarios acessarem aos sites de terceiros. O
resultado foi positivo, pois, mais de 70 participantes enxergam as ferramentas de 1A como
facilitadores de informacbes e 24 sinalizam que acham a mudanga negativa, mediante a
possibilidade das informacGes ndo conterem veracidade, uma vez que a resposta imediata dada

pela 1A € um compilado de informacdes de diferentes sites.

Com relacdo aos dispositivos mais usados para acessar a internet, 80 respondentes
afirmam que a utilizam por meio do telefone movel (celular), validando a pesquisa realizada
pelo Ministério das Comunicacdes, descrito no item 2.2. Os demais dispositivos mais usados
para 0 acesso sdo 0 notebook, computador e, em seguida, o tablet, conforme demonstrado no

gréfico 2.
Gréfico 2 — Dispositivo de acesso a internet

Por qual dispositivo vocé mais acessa a internet?
96 respostas

Telefone movel (celular) G 7O

Tablet | 1
Notebook [N 10
Computader [ 4
Celular, notbook e tablet | 1

Celular I 1

Fonte: elaboracdo propria

Um dos aspectos mais importantes na efetivacdo de compras virtuais € a confiabilidade

nas plataformas ou sites. Com isso, a pergunta demonstra que 68 participantes tém preferéncia
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por sites/plataformas digitais que ja possuem experiéncia de compra, enquanto apenas 27
arriscam em sites/plataformas que ndo conhecem a depender de sua necessidade do produto.

Gréfico 3 — Confiabilidade nas compras

Ao fazer uma compra online, vocé opta por:
96 respostas

Sites/aplicativos que possuem o
produto que preciso, embora ndo | 1
conheca

Sites/aplicativos que jJa conheco _ 68

Ambos, a depender do produto e
da minha necessidade - 27
0 20 40 B0 80

Fonte: elaboragdo prépria

Além desses aspectos, verificou-se nos gréficos 4, 5 e 6 que a influéncia dos sistemas
de recomendacbes na efetivacdo dessas compras, levando em consideracdo os estudos
anteriormente vistos. Averiguou-se, portanto que sdo sistemas ja presentes em quase todos 0s
ambientes virtuais, por isso, 84 respondentes tém conhecimento da ferramenta e 66 verificam
as op¢des recomendadas, porém, somente 45 pessoas desta amostra realizam compras de
produtos indicados nesse sistema. Conclui-se que, apesar de a maior parte dos respondentes ter

conhecimento do sistema, ele ndo possui plena influéncia sobre a decisdo de compra.

Gréfico 4 — Influéncia das recomendag6es

Vocé ja percebeu que alguns sites e plataformas possuem um
aba chamada "Recomendacfes para Vocé"?
96 respostas

90 84
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40
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20 12

10

0 ]

N&o Sim

Fonte: elaboracdo propria



Gréfico 5 - Verificagdo das recomendacdes

Vocé costuma verificar as opgdes disponiveis 1a?
96 respostas
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40
30
20
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30

N&o Sim

Fonte: elaboragéo prépria

Gréfico 6 — Compras mediante as recomendac6es

Vocé realiza compras a partir dessas recomendacdes?
96 respostas

52 51
50
48
46 45
: L
42
N&o Sim

Fonte: elaborag&o propria

Pode haver mudancas nos layouts dos ambientes virtuais conforme o com o dispositivo
utilizado, conforme o autor Rowles alerta. Ao serem questionados, 50 pessoas informam que a
experiéncia continuou positiva apesar da modificagdo e 33 respondentes atestam que nunca
tiveram essa experiéncia, de acordo com o grafico 7. Desse modo, deduziu-se que a forma com
que o layout dos sites/plataformas se apresenta nao interfere na jornada de experiéncia dos

usuarios, logo, ndo deve ser um aspecto preocupante para o setor varejista no momento.
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Gréfico 7 — Layout de sites/plataformas

Vocé ja teve a experiéncia de utilizar o mesmo site em diferentes dispositivos e ele se apresentar de formas diferentes?
96 respostas

Sim, e devido a mudanca, o site apresentou falhas e a
experiéncia foi negativa

Sim, e apesar da mudanca apresentada pelo site, a experiéncia 50
foi positiva

N&o, o site sempre se apresenta da mesma forma em todos os 23
dispositivos

10 20 30 40 50 60

o

Fonte: elaboragdo prépria

Os ambientes virtuais e as redes sociais exercem uma influéncia significativa sobre 0s
usuarios. Nos graficos 8 e 9, foi possivel verificar que essa influéncia é real e interfere
diretamente na decisdo de compra. Entre os participantes, 75 admitiram ja terem efetuado
compras motivadas pela publicidade do produto em ambientes virtuais e, 61 afirmam que
compartilham anuncios de produtos ou marcas que gostem nas redes sociais. Esses dados
confirmam que o objetivo das empresas estd sendo alcangado e o “boca a boca” também

acontece em ambitos virtuais.
Gréfico 8 — Compras, redes e publicidades

Vocé ja foi influenciado a realizar uma compra por causa de
publicidades em redes sociais ou demais ambientes virtuais?
96 respostas

80 75
70
60
50
40
30 21
20
.
0

MNao Sim

Fonte: elaboracéo propria
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Graéfico 9 — Compartilhamento nas redes sociais

Caso goste de um produto ou marca, vocé costuma
compartilhar com amigos nas redes sociais?
96 respostas

61

35

N&o Sim

Fonte: elaborac&o propria

Com o intuito de analisar a frequéncia de compras dos participantes da pesquisa e, ainda,

comprovar se ha relagdo direta entre a influéncia de publicidades, sistemas de recomendac6es

e compartilhamento em redes sociais, identificou-se no grafico 10 que apesar de afirmarem

serem influenciados, 71 dos 96 respondentes informaram realizar compra somente do que

sentem necessidade.

Gréfico 10 — Frequéncia de compras

Marque abaixo a opc&o que mais se identifica:
96 respostas

Frequentemente, realizo
compras somente de coisas que _ 71
necessito

Frequentemente, realizo
compras do gque me agrada, 25
independente de minha

necessidade

0 20 40 60 80

Fonte: elaboracdo propria

Para finalizar, percebeu-se ainda nessa pesquisa, que 0s participantes estdo conscientes

de que, mediante as facilidades oferecidas pelo e-commerce, o consumismo pode ser

desencadeado, conforme os autores Soares e Leal advertiram. Aproximadamente 93% dos

participantes se atentam ao consumismo, conforme grafico 11, sendo assim, pode-se concluir

que a pesquisa demonstrou, de forma geral, que embora possuam acesso a variados
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sites/plataformas de compra e sofram influéncias de andncios e redes sociais, 0s participantes
tém conhecimento sobre 1A, sabem de suas aplicacfes e ndo perdem o poder de suas decisoes

de compra.

Gréfico 11 — Consumismo

Considerando a comodidade, grande variedade de produtos e promog&es/cupons
de desconto, na sua opinido, as compras online causam consumismo?
96 respostas

100 89
80
60
40

20

Nao Sim

Fonte: elaborac&o propria

Diante todos os resultados discutidos, é possivel identificar que ha um fator a ser
observado: existe uma contradicdo entre as respostas sobre sistemas de recomendacdes e
publicidades em redes sociais, onde, 53% dos respondentes informam que ndo efetivam
compras por consequéncia dos sistemas de recomendacBes, mas quando questionados se
efetuam compra em razdo de publicidades das redes sociais, 78% afirmam que sim. Assim
sendo, constata-se que os consumidores dessa amostra sentem desconforto com o uso da IA na
personalizacdo de sua experiéncia, confirmando, portanto, a pesquisa realizada pela plataforma

de conteudos de negdcios, IT Forum.

25



5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa visou analisar a interferéncia da inteligéncia artificial (IA) sobre os
consumidores e seus respectivos comportamentos em compras virtuais. Dessa forma, ao
analisarmos a coleta de dados, foi constatado que essa interferéncia de fato existe, mas, em um
ambito geral, de forma controlada, tendo em vista que uma parte representativa da amostra
realiza compras somente de produtos que possuem necessidade. Além disso, este artigo
explorou também a personificacdo da experiéncia dos usuarios de ambientes virtuais e foi
identificado que a amostra foi composta, em sua maioria, por pessoas de 18 a 25 anos,
estudantes de ensino superior e renda de até R$ 1.300,00, fator que pode justificar a

comprovagéo.

A medida que as ferramentas de 1A se tornam mais sofisticadas, a experiéncia do usuario
se torna cada vez mais complexa e as empresas necessitam verificar constantemente as
ferramentas utilizadas, uma vez que, conforme visto na coleta de dados, o equivalente a mais
de 50% dos participantes ndo se agrada de atendimentos automatizados, por ndo terem suas
necessidades atendidas. Além da experiéncia com o atendimento, as respostas comprovam
também um dos principais aspectos que motivaram essa pesquisa ser feita: o consumidor tem
conhecimento do que é inteligéncia artificial, de sua aplicacdo pelas empresas e ainda, possuli
ciéncia gque seus dados sdo usados para desenvolvé-la? Certificamos que sim, levando em
consideracdo que quase que em sua totalidade, as pessoas que compuseram a amostra, estdo
cientes desses fatores, 0 que nos leva a acreditar que por um lado, as informacdes sobre esse
avanco da tecnologia estao sendo divulgadas a tal ponto que conscientizam a populacéo, e, por

outro lado, as pessoas estdo buscando entendimento dessas questdes.

Acerca das estratégias de marketing, pode-se perceber que o compartilhamento em redes
sociais objetivado pelas empresas esta sendo alcancado, no entanto, os sistemas de
recomendacgdes adotados, embora atraentes, ndo levam necessariamente os consumidores a
efetivar compras. Portanto, como visto na literatura, 0 comportamento do consumidor varia
constantemente por diversos motivos, suas preferéncias e fidelidade podem mudar rapidamente,
e por isso, faz-se necessario que as empresas estejam sempre atentas a ferramentas que
efetivamente engajam seu publico. Segundo Lima et al. (2020), a satisfagdo do consumidor ndo
¢ algo momentaneo, mas sim um processo, ou seja, as organizagdes t€m que buscar “além da

margem” para manter seus clientes satisfeitos, €, um exemplo disso sdo as publicidades

26



realizadas em ambitos virtuais que inquestionavelmente fazem com que as pessoas efetuem as

compras, conforme 78% dos participantes dessa pesquisa.

Observa-se, ainda que de maneira superficial, que os consumidores estdo cientes dos
acontecimentos nos ambientes virtuais. A conveniéncia das compras online pode fomentar o
consumismo, mas, aparentemente, os individuos dessa amostra demonstram controle sobre suas

decisbes e impulsos.
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APENDICE A — Roteiro de Coleta de Dados

1. Qual sua faixa etaria?

2. Qual seu género?

3. Qual seu grau de escolaridade?

4. Qual sua renda?

5. Vocé realiza ou ja realizou compras online?
6. Vocé sabe o que é inteligéncia artificial?

7. Por definicdo, a inteligéncia artificial € um conjunto de novas tecnologias, que tem por
objetivo, se desenvolver a ponto de possuir capacidade racional humana plena. Vocé tinha
conhecimento dessa informacao?

8. Vocé tem ciéncia que os dados inseridos por vocé em ambientes virtuais, servem para
"alimentar" essa tecnologia?

9. Vocé ja foi atendido por um robd (através de plataformas, chats ou ligagdes)?
10. Se sim, 0 que achou da experiéncia?

11. Em alguns casos, ao efetuarmos buscas na internet pelo celular, as respostas estdo sendo
emitidas por IA, conforme imagem abaixo:

4 Visao geral criada por IA

) Ouvir

O que voceé acha dessa nova ferramenta?
12. Por qual dispositivo vocé mais acessa a internet?
13. Ao fazer uma compra online, vocé opta por:

14. Vocé ja percebeu que alguns sites e plataformas possuem uma aba chamada
"Recomendagdes para VVocé"?

15. Vocé costuma verificar as opgdes disponiveis 1a?
16. Se sim, vocé realiza compras a partir dessas recomendacdes?

17. Vocé ja teve a experiéncia de utilizar o mesmo site em diferentes dispositivos e ele se
apresentar de formas diferentes?

18. Vocé ja foi influenciado a realizar uma compra por causa de publicidades em redes sociais
ou demais ambientes virtuais?
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19. Caso goste de um produto ou marca, vocé costuma compartilhar com amigos nas redes
sociais?

20. Marque abaixo a opc¢ao que mais se identifica:

21. Considerando a comodidade, grande variedade de produtos e promoc¢des/cupons de
desconto, na sua opinido, as compras online causam consumismao?

Fonte: autoria propria
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