UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CAMPUS ARARANGUA
CENTRO DE CIENCIAS, TECNOLOGIAS E SAUDE
CURSO TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E COMUNICACAO

Vitor Silva Filgueiras

Uso de Chatbots Baseados em Inteligéncia Artificial no marketing digital e Seu

Impacto na Experiéncia do Cliente: Uma Reviséo Integrativa da Literatura

Ararangua
2024



Vitor Silva Filgueiras

Uso de Chatbots Baseados em Inteligéncia Artificial no marketing digital e Seu

Impacto na Experiéncia do Cliente: Uma Reviséo Integrativa da Literatura

Trabalho de Conclusdo de Curso submetido ao
curso de Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo do Campus Ararangud da
Universidade Federal de Santa Catarina como
requisito para a obtencao do titulo de Bacharel em
Tecnologias da Informacgéo e

Comunicacéao.

Orientador: Prof. Dr. Fernando José Spanhol.

Ararangua
2024



Filgueiras, Vitor Silva

Usc de Chatbots Baseados em Inteligéncia Artificial no
marketing digital e Seu Impacto na Experiéncia do
ClimatBevisdo Integrativa da Literatura / Vitor Silva
Filgueiras ; orientador, Fernando José Spanhol, 2024.

S p.

Trabalho de Conclus@o de Curso (graduagdoc) -
Universidade Federal de Santa Catarina, Campus Ararangua,
Graduagdo em Tecnologias da Informagdo e Comunicaglo,
Ararangua, 2024.

Incluil refer&ncias.

1. Tecnologias da Informaclo e Comunicaclo. 2.
chatbots. 3. marketing digital. 4. experiéncia do cliente.
5. revisfo integrativa da literatura. I. Spanhol, Fernando
Jos&. II. Universidade Federal de Santa Catarina.
Graduag8o em Tecnologias da Informaglo e Comunicaglo. III.
Titulo.




Vitor Silva Filgueiras

Uso de Chatbots Baseados em Inteligéncia Artificial no marketing digital e Seu

Impacto na Experiéncia do Cliente: Uma Revisao Integrativa da Literatura

Este Trabalho de Conclusé&o de Curso foi julgado adequado para obtencao do titulo de
bacharel e aprovado em sua forma final pelo curso de Tecnologias da Informacéo e

Comunicagao.

Ararangua, 09 de dezembro de 2024.

Documento assinado digitalmente

Fernando Jose Spanhol

Data: 18/12/2024 13:39:16-0300

CPF: ***.656.419-*"

Verifigue as assinaturas em https://v.ufsc.br

Coordenacéo do Curso

Prof.° Fernando José Spanhol, Dr.

Banca examinadora

Documento assinado digitalmente

Fernando Jose Spanhol

Data: 18/12/2024 13:39:46-0300

CPF: ***.656.419-**

Verifique as assinaturas em https://v.ufsc.br

Prof.° Fernando José Spanhol, Dr.
Orientador(a)

Documento assinado digitalmente

Marina Carradore Sergio

Data: 17/12/2024 18:45:15-0300

CPF: ***.746.359-""

Verifique as assinaturas em https://v.ufsc.br

Profa. Marina Carradore Sérgio, Dra.

Universidade Federal de Santa Catarina

Documente assinado digitalmente

1
i
LUZIANA QUADROS DA ROSA !
Data: 17/12/2024 17:53:06-0300 i
I
i
1

CPF: ***.274.300-**
Verifique as assinaturas em https://v.ufsc.br

Universidade Federal de Santa Catarina

Ararangua, 2024.



Dedico este trabalho a todos que contribuiram para sua realizag&o, cujo

apoio, orientacdo e paciéncia foram essenciais. Agradeco a cada um de vocés.



AGRADECIMENTOS

Ao concluir esta jornada académica, expresso minha profunda gratiddo a
todas as pessoas que contribuiram para a realizacao deste trabalho de conclusdo de
curso.

Primeiramente, agradeco a Deus, que me deu forca, determinacdo e
sabedoria para superar os desafios ao longo deste percurso.

Um agradecimento muito especial a minha esposa, Isadora da Silva, pelo
apoio incondicional, paciéncia e compreensao em todos os momentos. Ter vocé ao
meu lado facilitou a superacéo de cada desafio enfrentado e fortaleceu minha crenca
em mim mesmo. Este sucesso também € seu, e sou grato por termos trilhado esse
caminho juntos.

Aos meus pais, Antbnio Paulo e Marlene, minha eterna gratiddo. O amor,
apoio e valores que vocés me transmitiram foram fundamentais para minha formacéao
pessoal e académica. Desde o inicio até a conclusao deste trabalho, vocés estiveram
ao meu lado, oferecendo encorajamento, inspiracdo e forca nos momentos mais
desafiadores.

Gostaria também de expressar meu sincero agradecimento ao Prof.°
Fernando José Spanhol, orientador, cuja experiéncia foi essencial para a conduc¢ao
deste trabalho.

Agradeco a Profa. Marina Carradore Sérgio e Profa. Luziana Quadros da
Rosa, membros da banca, pelo tempo que dispuseram para analisar e avaliar este
trabalho. Seus feedbacks construtivos e criticos foram fundamentais para refinar e
aprofundar a qualidade deste trabalho, e suas contribuicdes ampliaram a visdo do
projeto.

A todos que, direta ou indiretamente, fizeram parte deste processo, meu
sincero obrigado. Este trabalho é o resultado de um esforco conjunto, apoio e

colaborag&o. Muito obrigado.



As Unicas pessoas que nunca fracassam sao aquelas que nunca tentam.
(Ilka Chase, 1940)



RESUMO

A convergéncia entre chatbots baseados em inteligéncia artificial (IA) e marketing
digital tem sido cada vez mais explorada na literatura, devido ao impacto dessas
tecnologias na experiéncia do cliente. Os chatbots, especialmente os integrados com
IA, tém o potencial de melhorar a personalizacdo das interacdes, otimizar processos
e aumentar a satisfacdo dos consumidores. Este estudo tem como objetivo realizar
um levantamento detalhado e sistematico dos estudos existentes para entender o
estado atual do conhecimento empirico e tedrico sobre o uso de chatbots, baseados
em IA, no marketing digital. A metodologia apresenta uma revisdo sistematica
integrativa da literatura, onde 14 publicacdes foram revisadas nas seguintes bases de
dados: Scopus, Scielo, Web of Science e Science Direct para identificar, selecionar e
avaliar os estudos relevantes, com foco nas principais aplicacbes, desafios e
oportunidades do uso do chatbot. Os principais resultados da revisdo permitem
identificar tendéncias e avangos no uso de chatbots em &reas do marketing digital,
como e-commerce, turismo e atendimento ao cliente. Na andlise séo identificadas
quatro categorias: Aplicacao prética, Personalizacdo e Sistemas de Recomendacéo,
Humanizacdo dos Chatbots, e Lacunas do Conhecimento e Direcbes Futuras. De
acordo com as pesquisas selecionadas, confirma-se o grande potencial em
personalizar a jornada do cliente e melhorar a eficiéncia operacional das empresas a
partir do uso de chatbots. No entanto, também séo identificados desafios relacionados
a privacidade de dados, a explicabilidade dos algoritmos e a adaptacéo cultural na
experiéncia do cliente. Destaca-se a necessidade de mais pesquisas sobre o0s
impactos psicolégicos dos chatbots, a ética no uso de IA e a integracdo dessas
tecnologias em empresas de diferentes portes, principalmente, em paises em
desenvolvimento. O estudo conclui que, embora existam desafios, o uso de chatbots
no marketing digital representa uma oportunidade significativa para a inovacao,
proporcionando uma experiéncia do cliente mais personalizada e eficiente.

Palavras-chave: chatbots; marketing digital; experiéncia do cliente.



ABSTRACT

The convergence between artificial intelligence (Al)-based chatbots and digital
marketing has increasingly been explored in the literature due to the impact of these
technologies on customer experience. Chatbots, especially those integrated with Al,
have the potential to enhance the personalization of interactions, optimize processes,
and increase consumer satisfaction. This study aims to provide a detailed and
systematic review of existing studies to understand the current state of both empirical
and theoretical knowledge regarding the use of Al-based chatbots in digital marketing.
The methodology presents an integrative systematic review of the literature, where 14
publications were reviewed across the following databases: Scopus, Scielo, Web of
Science, and Science Direct, to identify, select, and evaluate relevant studies, focusing
on the main applications, challenges, and opportunities of chatbot use. The key
findings from the review allow for the identification of trends and advancements in the
use of chatbots in digital marketing areas such as e-commerce, tourism, and customer
service. Four categories were identified in the analysis: Practical Application,
Personalization and Recommendation Systems, Humanization of Chatbots, and
Knowledge Gaps and Future Directions. According to the selected studies, the
significant potential of chatbots to personalize the customer journey and improve the
operational efficiency of businesses is confirmed. However, challenges related to data
privacy, algorithm explainability, and cultural adaptation in customer experience are
also identified. There is a highlighted need for further research on the psychological
impacts of chatbots, ethics in Al usage, and the integration of these technologies in
companies of various sizes, particularly in developing countries. The study concludes
that, despite the challenges, the use of chatbots in digital marketing represents a
significant opportunity for innovation, providing a more personalized and efficient
customer experience.

Keywords: chatbots; digital marketing; customer experience.
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1INTRODUCAO

De acordo com Rabelo e Silva (2024) os chatbots estdo se destacando como
ferramenta estratégica para pequenas e médias empresas que buscam otimizar o
atendimento ao cliente sem grandes investimentos. Esses softwares de IA operam de
forma automatizada, interagindo com o publico através de sites e redes sociais. Eles
oferecem informacdes, orientam navegacdes e proporcionam respostas rapidas, o
gue pode reduzir significativamente a taxa de abandono de carrinhos de compras.

Entre as vantagens dos chatbots estdo a disponibilidade constante,
fortalecimento da presenca online, agilidade e precisdo nas respostas, além de
redugéo de custos operacionais conforme Rabelo e Silva (2024). Assim, permitindo
que as equipes se concentrem em outras tarefas, enquanto o chatbot atende os
clientes, facilitando as jornadas de compra e melhorando a eficiéncia do servigo.
Consequentemente, esses beneficios ndo apenas aprimoram a satisfacdo do
consumidor, mas também potencializam o aumento nas vendas.

Os chatbots organizam fluxos de atendimento e permitem que mais clientes
sejam atendidos de maneira personalizada e eficiente Rabelo e Silva (2024), esse é
um exemplo pratico de otimizacdo e automacdo de processos, caracteristico do
movimento de transformacéo digital, bem como da possibilidade de ampliacdo do
horario de atendimento ao cliente, conforme Art. 4° do Decreto N° 11.034/2022,
(Brasil, 2022). A transformacéo digital transcende o mero investimento em tecnologia,
envolvendo a integracdo entre os mundos digital e fisico de maneira que reflita a
continua interacdo dos consumidores com as marcas, independentemente do canal
segundo RockContent (2023).

O consumidor moderno, constantemente conectado por meio de dispositivos
digitais como smartphones, exige que as experiéncias de compra sejam integradas e
consistentes, em ambientes online ou em lojas fisicas, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017). Essa nova expectativa impulsiona as empresas a diminuir as
distancias entre esses dois mundos da transformacdao digital, utilizando tecnologia nao
s6 para melhorar a interacdo, mas também para transformar a cultura organizacional.

As interagcdes mediadas por tecnologias estdo fortemente presentes no e-
commerce e também nas lojas fisicas que utilizam os sistemas baseados em
tecnologia. Quem contribui com essa ideia é Verhoef e colaboradores (2009), que

afirmam que os sistemas de entrega de servicos baseados em tecnologia estéo se
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tornando parte integrante das compras e, portanto, Sdo essenciais para examinar em
termos de seu impacto na experiéncia do cliente.

Nesse novo paradigma, as empresas devem ser ageis, colocando produtos
rapidamente no mercado e adaptando-se com base no feedback do consumidor. O
antigo modelo de negdcios, em que produtos e servicos eram entregues a
consumidores passivos, deu lugar a um ambiente dinamico onde os consumidores
desejam cocriar e influenciar as marcas com as quais interagem. Para se adaptar e
prosperar, as empresas precisam reconhecer que ndo tém todas as respostas e
devem estar dispostas a descobrir novos caminhos constantemente, conforme Lob&o
e Zilli (2020) indicam.

No contexto de transformacao digital, em que chatbots sdo amplamente
utilizados, esta pesquisa tem como objetivo investigar: Quais sdo as evidéncias
presentes na literatura atual que demonstram o uso dos chatbots baseados em

inteligéncia artificial no marketing digital e seu impacto na experiéncia do cliente?

1.1 OBJETIVOS

Dada a questdo de pesquisa, estabeleceu-se 0 objetivo geral e 0s objetivos

especificos deste trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar as evidéncias existentes na literatura atual sobre o uso de chatbots
baseados em inteligéncia artificial no marketing digital e seu impacto na experiéncia

do cliente.

1.1.2 Objetivos Especificos

1. Realizar um levantamento detalhado e sistematico dos estudos existentes
para entender o estado atual do conhecimento empirico e tedrico sobre o uso de

chatbots baseados em inteligéncia artificial no marketing digital.

2. Avaliar as diferentes formas que as organiza¢des estdao adotando para
integrar chatbots em suas estratégias de marketing digital, identificando tanto

sucessos quanto desafios.
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3. Identificar o impacto dos chatbots baseados em inteligéncia artificial, como

ferramenta de marketing digital, na experiéncia do cliente com base na literatura atual.

1.2 JUSTIFICATIVA

O interesse em chatbots tem crescido significativamente nos ultimos anos
devido a sua capacidade de fornecer assisténcia imediata e personalizada aos
usuarios. Em um ambiente de marketing digital cada vez mais competitivo, as
empresas buscam constantemente inovacdes tecnoldgicas que possam melhorar a
experiéncia do usuario e otimizar os processos de interacdo com o cliente (Migliori,
2020). Os chatbots, alimentados por avancos em IA e machine learning, surgem como
uma solucdo promissora, oferecendo respostas rapidas e personalizadas a consultas
de clientes em tempo real (Antevere Filho; Conceigao, 2023).

Além disso, os chatbots sdo uma ferramenta valiosa para as empresas em
termos de custo-beneficio, pois podem reduzir significativamente a carga de trabalho
dos call centers e aumentar a eficiéncia ao automatizar respostas a perguntas
frequentes e tarefas repetitivas (Atile Digital, 2020). No entanto, por ser recente essa
aplicacdo ainda estd se descobrindo os beneficios potenciais, do uso dos chatbots
como ferramentas de marketing.

Neste contexto, este projeto se justifica pela necessidade de explorar essas
evidéncias e fornecer uma compreensdo abrangente do estado atual do uso de
chatbots em marketing digital. Ao examinar os impactos dessas evidéncias
disponiveis, este estudo visa destacar as melhores praticas, desafios e oportunidades
associadas ao uso de chatbots, para a satisfacdo da experiéncia do usuéario,
oferecendo insights valiosos para académicos, profissionais de marketing e da area
de tecnologia da informacéo e comunicacdo. A pesquisa também tem o potencial de
contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes e responsaveis na
implementacgdo de chatbots, considerando questdes éticas e de privacidade que sédo
cruciais no contexto digital atual.

Por fim, a medida que o marketing digital continua a evoluir, a analise do papel
dos chatbots ajudara a determinar como essas tecnologias podem ser utilizadas para

melhorar ainda mais a interag@o com o cliente e personalizar a experiéncia do usuério,



19

garantindo que as empresas mantenham uma vantagem competitiva num mercado

cada vez mais tecnoldgico e orientado por dados.

1.3 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O estudo esta dividido em 5 capitulos. O primeiro capitulo, intitulado Introducéo,
aborda o contexto, as motivacdes, as problematicas e 0s objetivos do presente estudo.

O segundo capitulo, denominado Fundamentacao Teorica, tem 0 objetivo de
resgatar referéncias e fundamentos que contribuem para entender o contexto e as
historias que impactam, direta ou indiretamente, o tema central do estudo: o uso de
chatbots baseados em inteligéncia artificial no marketing digital e seu impacto na
experiéncia do cliente.

O terceiro capitulo aborda os Trabalhos Relacionados a esta pesquisa, onde
foi realizada uma revisdo sistematica da literatura para embasar e auxiliar na
comprovacdo e compreensao dos objetivos e lacunas que este estudo procura
alcancar e preencher.

O quarto capitulo, denominado Metodologia, apresenta a metodologia utilizada
por este estudo, isto €, como o estudo foi planejado, estruturado e desenvolvido.

No quinto capitulo, Considera¢fes Finais, apresenta-se a visao adquirida com
0 estudo e o alcance ou ndo dos objetivos descritos neste capitulo, bem como uma

subsecdo dedicada as limitacGes deste estudo e as sugestdes para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda a evolucdo do marketing, desde o Marketing 1.0 até o
Marketing 6.0, bem como o impacto da Transformacéo Digital no Marketing Digital,

com foco em acdes que utilizam chatbots e melhoram a experiéncia do cliente.

2.1 EVOLUCAO DO MARKETING

Este subcapitulo explora a evolu¢do do marketing, partindo do Marketing 1.0,
centrado no produto, para o Marketing 2.0, que coloca o cliente no centro. Em seguida,
chega ao Marketing 3.0, marcado pela valorizagcdo de principios e valores. O
Marketing 4.0, por sua vez, representa a transicdo do marketing tradicional para o
digital, enquanto o Marketing 5.0 reflete a integracéo de tecnologias emergentes como
elementos indispenséaveis. Por fim, o Marketing 6.0 foca na conexdo humana e nas
redes interativas. Cada etapa ilustra as mudancas nas necessidades dos

consumidores e nas estratégias empresariais ao longo do tempo.

2.1.1 Marketing 1.0

Desde a era industrial, marcada pela producdo em massa de mercadorias
como o Modelo T de Henry Ford, que simbolizava a fase do Marketing 1.0, o campo
do marketing tem sofrido transformacgdes significativas, conforme Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010). Naquela época um produto como um carro poderia ser de qualquer
cor, desde que fosse preto. De acordo com o Livro “Marketing 3.0: As Forgas que
Estdo Definindo o Novo Marketing Centrado no Ser Humano”, dos autores
supracitados, esta abordagem inicial visava maximizar a producao e reduzir custos
para atingir o maior nimero possivel de consumidores, refletindo uma época onde o
marketing estava centrado exclusivamente no produto.

Com o passar das décadas, conforme detalhado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010, p. 31), “os profissionais de marketing perceberam que, para gerar

demanda, o “cliente” deveria substituir o “produto” no amago de todas as atividades
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de marketing.”, evoluindo da gestao do produto para incluir a gestdo de clientes e,
mais tarde, a gestdo de marcas. Esta progressao mostra como os conceitos de
marketing se adaptaram ndo apenas as mudancas tecnolégicas e econdémicas, mas
também as transformacdes nas expectativas e comportamentos dos consumidores.

A introducédo dos 4Ps por Jerome McCarthy (1978), que categorizou Produto,
Preco, Promocédo e Praca como os pilares do marketing, aconteceu num contexto
onde a manufatura dominava a economia americana. Entretanto, desafios como a
crise do petréleo dos anos 70, que desencadeou uma era de estagflacdo, obrigaram
os profissionais de marketing a repensar suas estratégias para um ambiente cada vez
mais incerto conforme aborda Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Com consumidores
mais astutos e uma variedade de produtos frequentemente percebidos como
commodities, emergiu a necessidade de inovar além dos 4Ps tradicionais,
incorporando elementos como pessoas, processos, provas fisicas, opinido publica e
poder politico.

Essa evolucgédo reflete uma transicdo do marketing de um papel tatico onde se
visa acoes voltadas ao curto prazo para o estratégico, destacando a necessidade de
um entendimento mais profundo e integrado do mercado para havegar em periodos
de incerteza econdmica, conforme indica Cobra (2009). Este enriquecimento da
disciplina evidencia uma mudanca significativa nas praticas de marketing, onde agora
€ necessario um entendimento mais sofisticado e holistico dos multiplos fatores que
influenciam a demanda do consumidor, como explorado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010).

2.1.2 Marketing 2.0

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) na transicdo para o Marketing
2.0, observa-se uma era definida pela informacdo e pela tecnologia. Este periodo
marcou uma evolucao significativa nas estratégias de marketing, passando de uma
abordagem centrada no produto para uma centrada no consumidor. Com
consumidores cada vez mais informados, capazes de comparar produtos e definir o
valor que percebem neles, as empresas foram desafiadas a entender e satisfazer
necessidades e desejos muito variados. Neste contexto, a segmentacéo de mercado,
a definicdo de mercado-alvo e o posicionamento tornaram-se essenciais, ndo apenas

como téticas, mas como estratégias fundamentais no coracdo das atividades de
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marketing como observado por Cobra (2009).

O principio de que o cliente ocupa a posi¢ao central consolidou-se como um
fundamento essencial do marketing, posicionando o consumidor como o foco principal
de todas as decisdes estratégicas por (Palmer, 2012). Assim resultando em uma gama
diversificada de opcdes e caracteristicas funcionais, permitindo aos consumidores
escolherem produtos que realmente atendessem as suas expectativas. No entanto,
essa abordagem também trouxe consigo a percepcao de que os clientes eram alvos
passivos das campanhas de marketing, uma visdo que reflete a orientagdo do
Marketing 2.0 segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Com o tempo, o marketing evoluiu para se tornar mais estratégico, focando nas
necessidades e desejos dos clientes para estimular a demanda. A introdugcéo de uma
gestdo de clientes mais sofisticada, incluindo técnicas avancadas de segmentacéo e
posicionamento, ndo s6 precedeu, mas também fundamentou o desenvolvimento dos
4Ps (Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao) como aborda Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) e Gabriel (2010). Esse enfoque estratégico é o que define o Marketing 2.0,
conforme autores supracitados, marcando o nascimento do marketing moderno e
estabelecendo as bases para as praticas contemporaneas que continuam a evoluir na

direcdo de abordagens ainda mais centradas no cliente.

2.1. 3 Marketing 3.0

O marketing 3.0 criou uma evolugéo significativa na forma como as empresas
se relacionam com o mercado, onde o foco passa a se expandir dos produtos para 0s
consumidores e além, abordando questdes humanas mais profundas. Nesta fase,
conforme detalha Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as empresas ndo sdo mais
vistas apenas como entidades isoladas, competindo em um mercado, mas como parte
de uma rede integrada e leal de parceiros, incluindo empregados, distribuidores,
revendedores e fornecedores. Ainda, segundo os autores, a forga dessa rede depende
do alinhamento de objetivos e de uma distribuicdo igualitaria e motivadora de
recompensas.

Essa nova era do marketing é descrita como voltada para os valores, ou das
causas para a comunicacao, tratando as pessoas nao apenas como consumidores,
mas como seres humanos completos, com mente, coragdo e espirito (Gomes; Kury,

2013; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010). Assim, o Marketing 3.0 representa uma
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transformacdo fundamental que equilibra lucratividade com responsabilidade
corporativa, mudando da abordagem centrada no consumidor para uma abordagem
centrada no ser humano (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Na visdo de Sisodia, Wolfe, Sheth (2019), onde o mundo esta cada vez mais
confuso, os consumidores buscam empresas que satisfacam suas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental, incorporando esses principios em sua missao,
visdo e valores. Além das satisfac6es funcional e emocional, como visto em Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), eles procuram também uma satisfacdo espiritual nos
produtos e servicos que escolhem, movidos pelo desejo de transformar o mundo em

um lugar melhor.

2.1.4 Marketing 4.0

No Marketing 4.0, a dindmica entre empresas e consumidores é influenciada
pela integragéo entre interacdes online e offline, destacando-se em um ambiente cada
vez mais digital. A interacdo exclusivamente digital ja ndo é suficiente, por outro lado,
o contato presencial emerge como um diferencial importante, oferecendo uma
experiéncia mais auténtica que é valorizada pelos consumidores como observado no
Livro “Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital”, de autoria de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017). A autenticidade torna-se um ativo de imenso valor em um mundo
onde a transparéncia é a norma, e manter uma personalidade verdadeira é mais vital
do que nunca, mesmo diante da constante evolucdo tecnolégica como analisam
Gilmore e Pine 11 (2007).

Além disso, o Marketing 4.0 aproveita a conectividade maquina a maquina e a
IA para aumentar a produtividade do marketing, ao mesmo tempo em que fortalece a
conexao pessoa a pessoa para ampliar o engajamento do cliente como observa
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Neste cenario, os clientes formam comunidades
horizontais e altamente conectadas, substituindo os tradicionais segmentos de
mercado. Como abordado em Godin (2008) dentro dessas comunidades, formadas
naturalmente e delimitadas pelos préprios consumidores, as mensagens de marketing
nao solicitadas sao rejeitadas, e as marcas devem buscar permisséo para se engajar.
Esse conceito de marketing de permissao, que exige que as marcas se comportem
mais como amigos genuinos do que como meros vendedores, é essencial para

estabelecer relacdes auténticas e respeitosas de acordo com Kotler, Kartajaya e
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Setiawan (2017).

As marcas que entendem a importancia de atuar transparentemente e pedir
permissdo antes de enviar comunicag¢des de marketing podem manter estratégias de
segmentagcdo e posicionamento, desde que essas acbOes sejam claras para 0s
consumidores. Esta abordagem néo apenas respeita a autonomia e preferéncias dos
consumidores, mas também promove uma relacao mais horizontal e significativa entre
marcas e consumidores, refletindo as mudancas fundamentais trazidas pelo Marketing

4.0, como explorado em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

2.1.5 Marketing 5.0

No contexto do Marketing 5.0, com base no Livro “Marketing 5.0: Tecnologia
para a Humanidade”, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) descrevem a
integracdo avancada de tecnologias que simulam as habilidades humanas,
redefinindo como as marcas criam, comunicam e entregam valor aos clientes. Essa
nova era € marcada pela utilizacdo de uma gama de tecnologias emergentes, como
IA, Processamento de Linguagem Natural (PLN), Realidade Aumentada (RA),
Realidade Virtual (VR), Internet das Coisas (IoT) e blockchain, todas convergindo para
enriquecer a jornada do cliente e proporcionar uma personalizacdo sem precedentes,
segundo os autores supramencionados.

Ao longo dos anos, a IA tem sido desenvolvida para replicar e superar as
habilidades cognitivas humanas, especialmente a capacidade de aprender a partir de
dados de consumo ndo estruturados. Esta capacidade é indispenséavel para decifrar
insights valiosos que orientam os profissionais de marketing na entrega de ofertas
altamente personalizadas, como detalhado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

A andlise de big data, por exemplo, permite a personalizacdo da estratégia de
marketing ao nivel de cada individuo, um conceito conhecido como marketing de
segmento de um conforme relata Martins et al. (2019). Essa pratica, agora mais
comum do que nunca, é um testemunho do alcance e da precisdo que as tecnologias
atuais oferecem ao campo do marketing.

Além disso, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) a aplicacao do Marketing
5.0 se estende para além dos processos internos e se manifesta de forma tangivel na
interagcéo direta com o consumidor. Ferramentas como chatbots baseados em IA e

PLN s&o agora pontos de contato comuns, oferecendo respostas em tempo real e
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suporte personalizado. Em um cenério de desafios de recursos humanos, como o
envelhecimento da sociedade e 0 aumento dos custos operacionais, muitas empresas
estdo adotando robds e outras tecnologias automatizadas para suprir ou mesmo
substituir o pessoal da linha de frente conforme pontua Schwab (2016).

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) trazem exemplos dessas
inovacdes no marketing. Um dos exemplos inclui a empresa Nestlé japonesa, que
utiliza robds para servir café, j4 o outro, fala da rede de hotéis Hilton, nos Estados
Unidos, que estd experimentando realizar atendimentos dos clientes com um robd
atendente, destacando a crescente prevaléncia e aceitacdo dessas tecnologias na

rotina empresarial.

2.1.6 Marketing 6.0

No Marketing 6.0, também conhecido como metamarketing, as empresas sao
levadas a oferecer experiéncias imersivas que transcendem o fisico e o digital,
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) explicam em sua obra “Marketing Digital
6.0: O Futuro é Imersivo”. Aproveitando uma estrutura de trés camadas essenciais, a
base desta estrutura séo os facilitadores tecnol6gicos que combinam as experiéncias
fisicas com as digitais, criando uma fundacéo sélida para camadas mais complexas

de interacdo, conforme Figura 1.

Figura 1 - As trés camadas de metamarketing
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Este nivel superior, busca envolver os consumidores de maneira profunda e
significativa, garantindo que cada interacdo seja envolvente e memoravel, em que
essa camada se torna fundamental para a diferenciacdo no mercado contemporaneo,
onde a experiéncia do cliente € frequentemente o campo de batalha central para as
marcas.

Além disso, o Marketing 6.0 explora ativamente o metaverso, que se destaca
como um dos ambientes mais inovadores para a interacao digital. No metaverso, 0s
avatares e ativos virtuais oferecem experiéncias que imitam o mundo real, em
plataformas que estdo se tornando a nova fronteira das redes sociais, atraindo
principalmente as geracdes mais jovens, como a Geracao Z e a Geracao Alfa, como
detalhado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024). Esses espacos virtuais ndo apenas
complementam os espacos fisicos como "realidades estendidas”, mas também
estabelecem um novo paradigma para como as interacfes sociais e comerciais

podem ser conduzidas no futuro (ibidem, 2024, p. 23).

2.2 TRANSFORMACAO DIGITAL E MARKETING DIGITAL

A Transformacéo Digital, conforme Lobdo e Zilli (2020) descrevem, é um
processo revolucionario onde a tecnologia é empregada para amplificar o
desempenho, expandir o alcance e assegurar melhores resultados nas empresas.
Trata-se de uma mudanca estrutural nas organiza¢gbes que coloca a tecnologia no
cerne de suas operacOes. Esse processo ndo é apenas sobre adotar novas
tecnologias, mas também sobre reestruturar modelos de negocios para que essas
inovacdes levem a melhorias mensuraveis e significativas no desempenho
empresarial.

Neste contexto de mudanca incessante, as empresas enfrentam a disrup¢ao
digital, um fenbmeno que tem o potencial de desestabilizar empresas estabelecidas e
remodelar mercados com uma velocidade sem precedentes na historia, como
detalhado por Lobd&o e Zilli (2020). Para navegar com sucesso nesta era, €
indispensavel que as organiza¢des compreendam a necessidade de adaptacdo. Esta
jornada de transformacédo € parte integrante da Quarta Revolucdo Industrial, que é
marcada por uma fusdo das tecnologias digitais, fisicas e bioldgicas, transformando
substancialmente ndo apenas 0s negocios, mas toda a sociedade (Schwab, 2016).

A Quarta Revolugcao Industrial, segundo Lob&o e Zilli (2020), caracteriza-se
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pela juncdo de forcas tecnologicas que operam de forma sincronizada para
transformar o ambiente em que vivemos. Esta era é fundamentada em uma internet
onipresente e movel, sensores cada vez menores e mais eficientes, e maquinas que
aprendem, impulsionando as empresas a adotar novas mentalidades e abordagens
para a gestdo de negoécios e talentos. Ainda segundo autores supracitados, a
integracdo entre os mundos digital, fisico e bioldgico € essencial, pois oferece as
empresas novas perspectivas e capacidades para reinventar seus sistemas de
producdo, consumo, logistica e distribuicdo, abrindo caminho para uma redefinicdo
dos modelos de gestéo tradicionais.

A transformacédo digital focada na experiéncia do cliente visa aprimorar
significativamente a interagcdo entre empresas e seus consumidores, utilizando
tecnologias digitais e estratégias de marketing digital. Conforme o SEBRAE (2023c)
destaca, o objetivo principal é criar uma jornada de compra suave, personalizada e
gratificante, o que contribui para aumentar a fidelidade e a satisfacdo do cliente a longo
prazo.

De acordo Rogers (2017), as estratégias empregadas pelas empresas incluem
a andlise de dados para entender melhor os habitos de compra e oferecer
recomendacdes personalizadas para garantir uma experiéncia consistente em
diversos canais, como dispositivos moveis e midias sociais, além da automacao de
processos que permite uma maior eficiéncia operacional. A personalizacdo é um
aspecto chave, adaptando a experiéncia com base nas preferéncias e historico de
compras do cliente. Ainda de acordo com o autor supramencionado, enfatizar a
experiéncia do cliente é necessario para se manter competitivo, diferenciando-se dos
concorrentes e adaptando-se continuamente as mudancas de mercado e as

expectativas dos consumidores.

2.2.1 AgOes de Marketing com chatbot

O que séo chatbots? Segundo Carvalho Junior e Carvalho (2018, p. 72) “Bot,
abreviacdo de robot, sdo softwares desenvolvidos para imitar agcdes humanas,
repetidas vezes, e simular uma interacdo humano-computador”. De acordo com 0s
autores, os chatbots podem utilizar 1A e processamento de linguagem natural para
compreender e responder aos usuarios de maneira semelhante & comunicacéo entre

humanos. Esses softwares sdo amplamente empregados em diferentes contextos,
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como atendimento ao cliente, servicos bancarios e plataformas de e-commerce,
automatizando tarefas e proporcionando respostas rapidas e eficientes sem a
necessidade de interagcdo humana direta.

Segundo RD Station (2024), que apresenta o relatério “O e-commerce no
Brasil” os chatbots tém se estabelecido como ferramentas importantes dentro das
estratégias de marketing digital para e-commerces, automatizando e personalizando
a interacdo com os clientes de forma significativa. Eles n&o apenas facilitam
transacBes e suportam o atendimento ao cliente, mas também desempenham um
papel vital na geracéo de leads (SEBRAE, 2022). Um lead é um potencial cliente que
demonstrou interesse nos produtos ou servicos de uma empresa, geralmente
fornecendo informacdes de contato para futuras interagées comerciais, elevando tanto
a eficiéncia operacional quanto a satisfagéo dos clientes (SEBRAE, 2022).

A implementacéo de chatbots também se destaca na coleta e anéalise de dados
em tempo real, que sdo essenciais para a personalizacao da experiéncia dos usuarios
Deloitte (2020). Tais sistemas, ao se utilizarem de IA, conseguem adaptar suas
respostas e recomendagdes de produtos com base nas interagdes dos clientes, o que
permite uma abordagem de marketing mais direcionada e eficaz.

Dados fornecidos no Relatério “As principais estratégias de Marketing Digital
para E-commerce” revelam que 37% das estratégias de marketing para e-commerce
ja incorporam acfes com chatbots, demonstrando sua popularidade crescente (RD
Station, 2024). Paralelamente, 22% das empresas utilizam essas ferramentas para
automatizar campanhas no WhatsApp, destacando a importancia dos chatbots na
otimizacao da comunicacao e na captura de leads em varias plataformas (RD Station,
2024).

Essa relevancia dos chatbots no setor de e-commerce €& amplamente
reconhecida, visto que uma parcela consideravel das empresas ja incorporou essa
tecnologia em suas estratégias digitais. A capacidade desses sistemas de operar de
forma ininterrupta, responder instantaneamente e manejar multiplas solicitagcdes
simultaneamente, os torna indispensaveis para o sucesso no ambiente competitivo do
e-commerce. O impacto positivo dos chatbots, conforme destaca a RD Station (2024),
se reflete na melhoria da experiéncia do cliente e no aumento das taxas de conversao,

evidenciando sua importancia na dinamica de mercado atual.
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2.2.1 Experiéncia do cliente

Para os autores Verhoef et al. (2009) a concepcado da experiéncia do cliente é
uma abordagem holistica que ocorre de forma natural, envolvendo respostas
cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do cliente em relacdo ao varejista.
Essa experiéncia é formada ndo apenas por elementos controlaveis pelo varejista
(como interface de servico, atmosfera de varejo, sortimento e pre¢o), mas também por
fatores fora de seu controle (como a influéncia de terceiros e o propdsito da compra).
Os autores reforcam que a experiéncia do cliente abrange toda a jornada, incluindo
as etapas de busca, compra, consumo e pos-venda, podendo ocorrer por meio de
multiplos canais de varejo.

Segundo Gabriel (2010), as tecnologias evoluiram, o marketing percebeu que
atributos funcionais dos produtos ndo bastavam, e passou a focar nas emocdes dos
consumidores, com a Emotion Selling Proposition (ESP), viabilizada pelo uso do
computador pessoal e pela pesquisa de mercado. Para a autora supracitada, na era
atual, a énfase esta na experiéncia do consumidor, com a Experience Selling
Proposition (XSP), facilitada pela internet e redes sociais. Assim, conforme as ideias
de Gabriel (2010), o marketing precisa oferecer experiéncias que engajem o publico,
ja que este tem mais controle sobre suas escolhas. Segundo a autora, as estratégias
digitais buscam criar conexdes significativas com os consumidores através de
interacdes receptivas.

Dentro do contexto da experiéncia do cliente, o objetivo central é atingir o cliente
de forma cada vez mais assertiva, aproveitando as experiéncias do marketing
tradicional para tornar mais concretas as comunicacdes online e utilizando as praticas
do marketing digital para tornar menos palpaveis as experiéncias no ambiente fisico.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que o marketing tradicional pode
materializar melhor os valores e diferenciais da empresa, por meio de ferramentas
impressas e eletrbnicas, enquanto no marketing digital a natureza abstrata é algo
normal.

Tornar clara, essa caracteristica subjetiva-abstrata, significa dar visibilidade
aos valores e a missdo da empresa no ambiente virtual. Uma prestacéo de servico de
qualidade, com entrega pontual, atendimento agil e resolucdo de problemas, torna a
experiéncia do cliente palpavel por meio de chats, e-mails, telefone e aplicativos em

tempo real, conforme aborda Garcia (2020).
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Ainda sobre a experiéncia dos clientes, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024)
colocam que os alguns consumidores até preferem chatbots a representantes
humanos de atendimento ao cliente para lidar com consultas e reclamacdes rapidas.
Para os autores, o comércio conversacional pode ser conduzido com agentes
humanos ou por meio de chatbots automatizados. A combinacdo de ambos permite
que as empresas oferecam aos clientes suporte 24 horas por dia, sete dias por
semana e respostas personalizadas, o que pode ajudar as empresas a construir
relacionamentos mais fortes com seus clientes.

Chatbot é outra forma popular de IA baseada em linguagem, encontrada
principalmente na execucao de tarefas de atendimento ao cliente e vendas.
Por exemplo, no atendimento ao cliente, a maioria dos chatbots é designada
para responder a perguntas de acordo com um script pré-programado. Os
chatbots também podem ser treinados para nutrir leads de vendas,
fornecendo informagBes relevantes sobre produtos e servicos. Além de
proporcionar uma experiéncia simplificada ao cliente, os chatbots também

trazem eficiéncia de custos para as marcas (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2024, p. 51).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) definem IA como a capacidade dos
computadores replicarem essas habilidades cognitivas humanas. Neste contexto, a 1A
possibilita entregas de marketing personalizadas que atendem as preferéncias e
comportamentos dos clientes. Seu real valor, de acordo com os autores, esta na
capacidade de captar dados, por fontes de 10T, para aprender sobre as preferéncias

e comportamentos dos clientes.

Ainda, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024), a IA baseada em
PLN compreende as perguntas dos usuarios e pode responder de acordo com seu
repositério de conhecimento. Dessa forma, ela atua como um parceiro de
conversacao, permitindo que humanos interajam com computadores para acessar
informacgdes. Exemplos de IA baseada em PLN facilitam comunicag¢des bidirecionais
e incluem assistentes de voz, chatbots e ChatGPT?.

1 ChatGPT é um modelo de inteligéncia artificial desenvolvido pela OpenAl, projetado para compreender e gerar
linguagem natural de maneira semelhante a um ser humano. Maiores informacfes no endereco eletrénico:
https://king.host/blog/tecnologia/o-que-e-e-como-funciona-o-chat-gpt/
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3 METODOLOGIA

Este estudo é realizado por meio de uma revisdo integrativa da literatura, destacada
por Snyder (2019) e Cronin, George (2023) como uma forma de obter uma
compreensao mais abrangente de um tema, permitindo a inclusdo de documentos
cientificos que utilizam diversas metodologias. Assim, a revisdo integrativa ndo se
restringe apenas a revisdes sistematicas, mas também engloba a analise de revisbes
narrativas, estudos individuais e metanadlises, fornecendo uma visdo holistica e
detalhada das pesquisas existentes. A Figura 2 demonstra as etapas da revisao

integrativa, um processo de pesquisa que envolve seis etapas para sua conclusao.

Figura 2 - Processos de revisao integrativa
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Fonte: Botelho, Cunha e Macedo (2011)

12 Etapa: Identificacdo do tema e formulacdo da pergunta de pesquisa

Nesta etapa inicial, o tema é claramente definido e a pergunta de pesquisa &
formulada para orientar o estudo. Além disso, é fundamental definir a estratégia de
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busca, que inclui a selecdo de descritores e bases de dados apropriadas. Os
descritores sédo escolhidos para refinar a pesquisa e garantir que os resultados sejam
relevantes para a questdo em estudo. A definicdo das bases de dados determinara de
onde os dados serdo coletados, essencial para abranger todas as publicagbes
pertinentes ao tema.

A revisdo integrativa realizada nesta pesquisa é baseada nas etapas sugeridas
por Botelho, Cunha, Macedo (2011), apresentadas na Figura 2. A 1° etapa busca a
identificacdo do tema “uso de chatbots baseados em IA no contexto de marketing
digital”, bem como apresenta a selecdo da questdo de pesquisa: “Quais sdo as
evidéncias da literatura referente ao uso de chatbots baseados em IA que

impactam a experiéncia do cliente no contexto marketing digital”.

Quadro 1 - PICO

P Cliente das organizag¢des no contexto do marketing digital

I Uso de chatbots baseados em IA

N&o se aplica

O Impacto na melhoria da experiéncia do cliente

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

22 Etapa: Estabelecimento dos critérios de inclusédo e exclusédo

Os critérios de inclusédo e exclusdo sao estabelecidos para filtrar os estudos
gue serdo considerados na revisao. Isso inclui definir que tipo de estudo, populacao,
condi¢cdes e outros aspectos especificos sdo relevantes. Nesta etapa, também é
realizado o uso da base de dados para iniciar a busca efetiva dos estudos com base
nos critérios estabelecidos.

Essa etapa trata do estabelecimento dos critérios de inclusdo e exclusdo da
pesquisa. Este processo envolve a identificacdo de palavras-chave relevantes,
chamadas de strings de busca. Os strings utilizados foram: (“Marketing” OR “Digital
Marketing”) AND (“Chatbot” OR “Chatbots”) AND (“Artificial Intelligence” OR “Al”) AND
(“Customer Experience”), em inglés; (“Marketing” OR “Marketing Digital”) AND
(“Chatbot” OR “Chatbots”) AND (“Inteligéncia Artificial” OR “IA”) AND (“Experiéncia do

Cliente”) em portugués;
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Em seguida, ocorre a busca nas bases a serem pesquisadas. Para a filtragem
de literatura que rigorosamente discute as implicacfes praticas e tedricas dos chatbots
em plataformas digitais, as bases selecionadas foram Scopus, Web of Science,
Scielo e Science Direct.

Os critérios de incluséo e exclusédo dos estudos foram:

Inclusédo: Artigos de acesso aberto, disponibilizados nas bases nos idiomas
inglés, portugués e espanhol; considerando o periodo de cinco anos, visto que a
tematica é recente, buscando publicacdes de maior relevancia; dentro das areas de
conhecimento: Negécios, Gestdo, Economia, Turismo, Psicologia, Ciéncias da
computacédo, Ciéncias multidisciplinares; refinamento da busca garantindo a selecao
dos artigos que atendem o objetivo da pesquisa.

Exclusao: Artigos indexados repetidamente nas bases de dados; artigos que

nao atendam o objetivo da pesquisa.

32 Etapa: Identificacdo de todos os estudos que atendem aos critérios de inclusao

Apds a busca inicial, os estudos sao identificados através da leitura dos
resumos, palavras-chave e titulos das publicacGes. Esta fase envolve a organizagéo
dos estudos pré-selecionados e a identificacao final dos estudos que seréo incluidos
na revisao.

Este processo garante que apenas o0s estudos mais relevantes e de qualidade
sejam considerados para andlise posterior. A Tabela 1 apresenta os artigos pré-

selecionados nas bases Scopus, Web of Science, Scielo e Science Direct.

Tabela 1 - Artigos selecionados por Base de Dados

Base de dados Ndmero de artigos
Scopus (+) 52
Web of Science (+) 14
Scielo (+2
Science Direct ()4
Duplicados -)8
Rejeitados (-) 50
Total de artigos selecionados =14

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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Nesta etapa ocorre a identificacdo dos estudos pré-selecionados e
selecionados na pesquisa. Dessa forma, também, realiza-se uma leitura dos resumos

e palavras-chaves das publicacdes.

42 Etapa: Categorizacao dos estudos selecionados e avaliacdo da qualidade

Os estudos selecionados sdo entdo categorizados e uma matriz de sintese é
elaborada para facilitar a andlise e comparacgéo das informacdes. A andlise critica dos
estudos é realizada para avaliar a qualidade e relevancia dos dados. Além disso, uma
biblioteca individual dos estudos é formada, proporcionando um recurso organizado
para referéncia rapida e analise detalhada.

A metodologia de revisao integrativa contribui por sua capacidade de sintetizar
o conhecimento de forma a proporcionar uma compreensao do papel dos chatbots no
marketing digital, fundamentando este estudo em uma base tedrica soélida e
atualizada. Através desta abordagem, espera-se ndo apenas revisar a literatura
existente, mas também identificar lacunas na pesquisa que possam ser exploradas

em trabalhos futuros.

52 Etapa: Analise e interpretacdo dos resultados

Na quinta etapa, os resultados dos estudos séo analisados e interpretados.
Esta fase é essencial para entender as evidéncias coletadas e para discutir esses
resultados no contexto das perguntas de pesquisa. A discussao deve destacar as
conclusdes significativas, as limitagbes encontradas e como elas afetam o

entendimento do tema.

62 Etapa: Apresentacao da revisdo e discussao dos resultados

Finalmente, os resultados da revisdo sdo formalmente apresentados em um
documento que detalha o processo e as descobertas da revisdo integrativa. Este
documento também inclui propostas para estudos futuros, sugerindo areas que
necessitam de mais investigacado ou pontos que emergiram como importantes durante
a revisdo. Conforme Botelho, Cunha, Macedo (2011), essas etapas, quando

executadas com cuidado, garantem uma revisao integrativa abrangente e sistematica,
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fornecendo uma base sélida de conhecimento e direcionamentos claros para futuras

pesquisas no tema em estudo.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

36

O Quadro 2 apresenta uma analise dos artigos selecionados nas bases de

dados Scopus, Scielo, Web of Science e Science Direct, destacando os principais

autores, o0 ano de publicacao, o titulo, o objetivo e a metodologia utilizada em cada

estudo. Essa organizacdo permite identificar as contribuicbes cientificas mais

relevantes sobre o tema em questdo, bem como as abordagens metodoldgicas

empregadas, possibilitando uma visdo comparativa das producdes académicas em

diferentes bases de dados. A estrutura facilita a compreensédo das principais visoes

trazidas pelos estudos e como eles se conectam ao contexto da pesquisa.

Quadro 2 - Estudos analisados na revisao integrativa da literatura

(continua)

SCOPUS

Autores / Ano

Titulo

Objetivo

Metodologia

Fandi Omeish,
Mohammad Al
Khasawneh e Nadine
Khair (2024).

Investigating the impact
of Al on improving
customer experience
through social media
marketing: An analysis
of Jordanian Millennials

Explorar o impacto da
IA na melhoria da
experiéncia do cliente
no marketing de midias
sociais, focando nas
tecnologias de chatbots,
RA e influenciadores
virtuais, com base na
percepc¢do dos
millennials jordanianos.

Pesquisa quantitativa,
coletando dados de
millennials jordanianos
gue utilizam midias
sociais.

Melise Peruchini,
Gustavo Modena da
Silva e Julio Monteiro

Teixeira (2024).

Between artificial
intelligence and
customer experience: a
literature review on the
intersection

Revisar a literatura
sobre a intersecéo entre
IA e experiéncia do
cliente para identificar
tendéncias e lacunas de
pesquisa.

Revisdo sistematica de
literatura sobre lacunas
de pesquisa na area.
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Quadro 2 - Estudos analisados na revisao integrativa da literatura

(continuacao)

Jorge Campoverde
Campoverde, Katherine
Coronel-Pangol,
Domeénica Heras Tigre,
Gustavo Flores
Sanchez e Jonnathan
Jiménez Yumbla (2024)

How does artificial
intelligence affect the
business context? A
bibliometric analysis

Analisar o impacto da IA
no contexto empresarial
por meio de uma
andlise bibliométrica
das areas de marketing,
e-commerce,
sustentabilidade, e
estratégia de gestéo de
projetos.

Analise bibliométrica
quantitativa e descritiva.

Ruchi Gupta, Kiran Nair,
Mahima Mishra, Blend
Ibrahim e Seema
Bhardwaj (2024).

Adoption and impacts of

generative artificial
intelligence: Theoretical

underpinnings and

research agenda

Explorar os
fundamentos tedricos e
implicagBes praticas da
adogdo da Inteligéncia

Artificial Generativa
(IAG), como o
ChatGPT, no marketing,

destacando desafios,

oportunidades e uma
agenda de pesquisa
para sua aplicacgéo.

Revisao tedrica e
bibliografica sobre a
adocao e impacto da

IAG no marketing, com
destaque para o modelo

TAM (Technology
Acceptance Model) e

outras teorias
associadas a aceitacéo
de tecnologias.

Osama Ahmed
Abdelkader (2023).

ChatGPT's influence on
customer experience in
digital marketing:
Investigating the
moderating roles

Investigar como o
ChatGPT impacta a
experiéncia do cliente
em marketing digital,
explorando os papéis
moderadores de
familiaridade com
tecnologia, tipo de
negécio e
caracteristicas
demograficas na
relagéo entre
experiéncia do cliente e
satisfacdo geral.

Estudo quantitativo
sobre interagdo com o
ChatGPT no marketing

digital.

Yogesh K. Dwivedi,
Janarthanan
Balakrishnan, Abdullah
M. Baabdullah e Ronnie

Das (2023).

Do chatbots establish
“humanness” in the
customer purchase

journey? An
investigation through
explanatory sequential
design

Investigar como os
chatbots influenciam a
percepcao de
humanidade durante a
jornada de compra do
cliente, explorando os
efeitos de cordialidade
(calor humano) e
competéncia como
mediadores nas
experiéncias de compra

Estudo sequencial misto
e entrevistas
qualitativas para analise
complementar.

e pés-compra.
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Quadro 2 - Estudos analisados na revisao integrativa da literatura

(continuacao)

Akawut Jansom,

Thaksaorn
Srisangkhajorn e
Wautticha Limarunothai
(2022).

How chatbot e-services
motivate communication
credibility and lead to
customer satisfaction:
The perspective of Thai
consumers in the
apparel retailing context

de chatbots e-servicos

tailandeses no setor de

Investigar como os
esforgos de marketing

influenciam a
credibilidade da
comunicacéo e a

satisfacdo dos

consumidores

varejo de roupas.

Abordagem dedutiva
com aplicacdo de um

modelo conceitual
testado por modelagem
de equacdes estruturais
(SEM).

Nagaraj Samala,
Bharath Shashanka
Katkam, Raja Shekhar
Bellamkonda e Raul
Villamarin Rodriguez
(2022).

Impact of Al and
robotics in the tourism
sector: a critical insight

Destacar o papel da 1A

e da Robdética na

inddstria do turismo: as
tecnologias sendo

integradas para
melhorar o servigo e a
experiéncia do cliente
no turismo.

Reviséo sistematica
sobre as tecnologias
emergentes de IA e
Robdtica aplicadas no
setor de turismo

Vera Blazevic e Karim
Sidaoui (2022).

The TRISEC framework
for optimizing
conversational agent
design across search,
experience and
credence service
contexts

Fornecer orientacéo
sobre como otimizar o
design de agentes
conversacionais (CA),
no desenvolvimento de
um framework
conceitual, TRISEC,
gue integra légica de
servico, design de
tecnologia e
experiéncia do cliente
para examinar a
implementacéo de
solucdes de CA em
contextos de pesquisa,
experiéncia e
credibilidade (SEC).

Reviséo Sistematica
baseada em marketing
de servigos e pesquisa

em comunicagao.

Sujata Joshi, Nikita
Mishra e Shubham
Sharma (2019).

Applications of chatbots

in marketing: Use
cases, impacts,

challenges and drivers

Explorar as aplicactes
de chatbots no
marketing, incluindo

motivadores de sua
adocao.

casos de uso, impactos,
desafios e os principais

Revisao sistematica
baseada em estudos
publicados e relatérios
tecnoldgicos para
identificar tendéncias e
desafios relacionados
ao uso de chatbots no
marketing.
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Quadro 2 - Estudos analisados na revisao integrativa da literatura

(concluséao)

SCIELO

Edgar Paul Ramirez-
Villasefior, Humberto
Pérez-Espinosa, Miguel
A. Alvarez-Carmona e
Ramadn Aranda (2023)

Design, development,
and evaluation of a
chatbot for hospitality
services assistance in
Spanish

Desenvolver e avaliar
um chatbot em
espanhol para servicos
de hotelaria,
proporcionando
interacdes
automatizadas e
relevantes para clientes
e héspedes de hotéis
mexicanos.

Baseia-se na
concepcgao,
desenvolvimento e
avaliacao de um
sistema de apoio a um
hotel, baseado em
Natural Language
Processing (NLP), com
integracéo por meio da
plataforma Dialogflow.

Isolde Lubbe e
Nonhlanhla Ngoma
(2021)

Useful chatbot
experience provides
technological
satisfaction: An
emerging market
perspective

Examinar como o0s
fatores de aceitacdo
tecnoldgica influenciam
a experiéncia do cliente
€ como essas
experiéncias impactam
a satisfacéo do usuério
em mercados
emergentes.

Pesquisa quantitativa
com millennials na
Africa do Sul.

WEB OF SCIENCE

Markus Blut, Cheng
Wang, Nancy V.
Winderlich e Christian
Brock (2021)

Understanding
anthropomorphism in
service provision: a
meta-analysis of
physical robots,
chatbots, and other Al

Realizar uma meta-
analise para
compreender como o
antropomorfismo? em
robds de servico
influencia a intencéo de
uso pelos clientes,
identificando
mediadores,
moderadores e
antecedentes.

Meta-analise focada em
correlagdes estatisticas
relacionadas ao
antropomorfismo e seus
impactos.

SCIENCE DIRECT

Bouchra EIl Bakkouri,
Samira Rakib e Touhfa
Belgnaoui (2022).

The Role of Chatbots in
Enhancing Customer
Experience: Literature

Review

Examinar o papel dos
chatbots baseados em
IA na melhoria da
experiéncia do cliente e
propor uma agenda de
pesquisa para futuras
investigacdes neste
campo.

Revisdo sistematica de
literatura.

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

2 Antropoformismo segundo Blut et al. (2021), refere-se a atribuicdo de caracteristicas

humanas a objetos ndo-humanos, como robés ou sistemas automatizados.
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A apresentacao da Figura 3 demonstra a distribuicdo nos ultimos cinco anos,
de 2019 a 2024, do aumento das publicacbes selecionadas, ndo ocorrendo

publicacdes no periodo de 20203,

Figura 3 - Quantidade de artigos por data de publicacéo

4

Quantidade

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Data publicacio

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Com base no Quadro 3, que apresenta as areas de conhecimento das
publicacdes e a quantidade de artigos por area, as duas principais areas identificadas

sdo Negocios, com 10 publicacdes, e Gestdo, com nove publicacdes.

Quadro 3 - Areas do Conhecimento

Areas do Conhecimento Quantidade de publica¢gdes

Negdcios 10

Gestéo 9
Computagéo 4
Multidisciplinar 3
Economia 2
Psicologia 2
Turismo 2

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Essas areas refletem o interesse predominante dos estudos em investigar

8 O fator da diminuicdo das publicacdes pode estar associado a pandemia covid-19, como ocorreu no
Brasil, conforme noticia da Globo: https://oglobo.globo.com/brasil/noticia/2023/07/24/producao-

cientifica-brasileira-diminui-pela-primeira-vez.ghtml.
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aspectos relacionados a estratégias organizacionais, inovacao e impacto de novas
tecnologias em processos empresariais e gerenciais. A lideranca dessas areas
demonstra a relevancia de temas como transformacéo digital, inteligéncia artificial e
sua aplicacdo na melhoria de processos decisérios e na experiéncia do cliente dentro

do contexto corporativo.
4.2 CATEGORIAS DE ANALISE

Neste subcapitulo, sdo apresentadas quatro categorias que foram criadas
devido a necessidade de organizar e compreender 0s principais enfoques das

pesquisas sobre chatbots e inteligéncia artificial, conforme descrito no Quadro 4.

Quadro 4 - Categorias Analisadas

o : Lacunas do
o - Personalizagao e sistema o , L
Aplicacéo pratica N Humanizagéo conhecimento e dire¢cbes
de recomendacéo futuras

Trata-se da categoria que
explora o uso direto de
chatbots e agentes
conversacionais em
contextos especificos.

Trata-se da categoria que
investiga o uso de IA para
personalizar interacdes e
recomendar produtos ou
Servigos.

Trata-se da categoria que
examina como aspectos
humanos, como empatia e
humor, impactam a
percepcéo dos chatbots.

Trata-se da categoria que
evidencia as tendéncias
futuras de pesquisa,
relacionando chatbot e IA.

Nessa categoria foram
adicionados 05 artigos, pois
0s seus principais achados

enfatizam o
desenvolvimento (design) e
aplicagéo pratica do uso de

chatbots.

Nessa categoria, foram
incluidos 04 artigos que
contemplam principalmente
a personalizacéo e a
recomendacéo, por meio do
uso de chatbots, incluindo
IA Generativa.

Nessa categoria foram
adicionados 03 artigos, pois
0s seus principais achados

enfatizam o
antropomorfismo e
aspectos psicologicos dos
clientes.

Nessa categoria,
encontram-se 02 artigos em
gue as principais lacunas
de pesquisa estéo
relacionadas a ética e
privacidade, bem como
investigar como a IA pode
se adaptar a diferentes
ambientes econdmicos e
culturais, por meio do uso
de chatbot.

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

7

A primeira categoria, Aplicagdo pratica, € essencial para abordar o
desenvolvimento e uso direto de chatbots em cenarios reais, destacando seu impacto
imediato. Ja a segunda categoria, Personalizacdo e sistema de recomendacao, reflete
a importancia da IA em melhorar a experiéncia dos clientes por meio de sugestbes
personalizadas.

A terceira categoria, Humanizacdo, é relevante para explorar como
caracteristicas humanas, como empatia, cordialidade e humor, afetam a aceitacao dos

chatbots pelos clientes. Por fim, Lacunas do conhecimento e dire¢des futuras, é




42

fundamental para identificar areas pouco exploradas e estabelecer um caminho para
futuras pesquisas no campo. Essas categorias garantem uma analise direcionada do

tema em atendimento a questéo da revisdo sistematica da literatura.

4.2.1 Aplicagéo Pratica

Na categoria aplicacao prética, a pesquisa de Ramirez-Villasefior et al. (2023)
se destaca, onde os autores desenvolvem e avaliam um chatbot em espanhol criado
para o setor hoteleiro, procurando a melhora no atendimento ao cliente em hotéis
mexicanos. O estudo possui foco na aplicacdo pratica do chatbot entregando
funcionalidades focadas em dar suporte nas tarefas rotineiras, como reservas,
informacdes de servicos e atendimento geral, o que proporciona a interagdo com mais
eficiéncia entre hotéis e clientes. Os autores supracitados afirmam que o uso do
chatbot neste setor impactou positivamente, elevando a eficiéncia e diminuindo o
tempo de resposta, salientando a influéncia dessa tecnologia para oferecer
experiéncias personalizadas e ageis.

Os resultados encontrados na pesquisa de Ramirez-Villasefior et al. (2023)
revelam ainda que a capacidade dos chatbots em fornecer informacdes em tempo real
é uma funcionalidade muito valorizada pelos clientes, principalmente, em um ramo
onde a velocidade é fundamental. Porém, alguns desafios foram encontrados, como
a necessidade de adaptacéo do chatbot para varia¢g@es linguisticas do espanhol, onde
h& um impacto direto na compreenséao dos clientes em algumas das interacées com
o chatbot. Os autores da pesquisa reforcam a relevancia da aplicacao dos chatbots
em contextos especificos, contudo € necessario colocar atencdo em atender as
necessidades culturais e linguisticas durante a personalizacéo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) também corroboram discutindo o papel das
ferramentas emergentes, onde a integracdo das tecnologias como PLN e IA sdo
utilizadas para enriquecer a jornada do cliente. Os autores trazem que tais
ferramentas ndo somente melhoram o0s processos internos das organizagdes, mas
também podem proporcionar um suporte personalizado aos clientes, fazendo assim
um reforco na relacéo entre os clientes e as organizacoes.

Joshi et al. (2019) analisam a aplicacéo dos chatbots dentro do marketing digital
buscando a faciltacdo das transacbes, captacdao de leads e interacdes

personalizadas. Esse estudo foca em casos praticos, onde apresentam a eficiéncia
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dos chatbots em cada uma das etapas da jornada do cliente. Os autores também
apontam alguns desafios, onde questfes mais complexas ou consultas inesperadas
se tornam obstaculos. Porém, eles ressaltam que quando bem implementados, os
chatbots otimizam os custos operacionais das organizacdes e melhoram a experiéncia
do cliente.

Blazevic e Sidaoui (2022) desenvolveram o framework TRISEC, um modelo
organizacional para o design de agentes conversacionais que partem de trés
principais dimensdes sendo elas: pesquisa, experiéncia e credibilidade de servi¢o. O
framework proposto pelos autores tem como objetivo adaptar o comportamento dos
chatbots nas diferentes etapas da jornada do cliente, assim conseguindo assegurar
uma experiéncia mais fluida e confiavel ao cliente final.

O sucesso do framework TRISEC depende principalmente da capacidade dos
agentes conversacionais em realizar o reconhecimento de contextos complexos e
ajustar suas respostas de uma forma que fique mais natural e relevante, conforme é
destacado pelo autor Blazevic e Sidaoui (2022). O modelo reflete o conceito de
Transformacéo Digital proposto por Lob&o e Zilli (2020), onde os autores enfatizam a
importancia da integracdo de ferramentas inovadoras e emergentes que possam
atender as expectativas crescentes dos consumidores. Ademais, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2024) corroboram descrevendo que existe uma constante necessidade de
criar novas estratégias digitais que consigam se adaptar aos diferentes momentos da
interagdo com o cliente.

Jansom et al. (2022) investigam de que forma o uso dos chatbots pode elevar
a credibilidade da comunicacdo e, por consequéncia, melhorar a satisfacdo dos
clientes dentro do ramo de e-commerce. O estudo mostra que os chatbots que fazem
uso de linguagem natural e conseguem oferecer respostas um pouco mais detalhadas
tém a capacidade de gerar mais confianca nos clientes, fazendo assim um
prolongamento da interagdo por meio do usuario. Ainda, eles discutem a relevancia
desta aplicacéo pratica sendo pertinente principalmente em ambientes onde o cliente
busca uma solucéo veloz e transparente.

Assim, como demonstrado por Jansom et al. (2022), a clareza e a precisao nas
respostas por parte dos chatbots sdo pecas chaves para manter a confianca da
interacdo pelo cliente. No entanto, existe a dificuldade de estabelecer uma
comunicacdo empatica em ocasides de reclamacdes ou problemas mais complexos,

gue aparece como um desafio para o uso dos chatbots. Pois, ainda existe a demanda
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do aprimoramento da capacidade dos chatbots em reconhecer e responder de forma
mais adequada as emocdes dos clientes.

Samala et al. (2022) fazem a exploracéo da usabilidade de chatbots e robds no
ramo do turismo, tendo como ponto central o jeito que essas tecnologias sao
empregadas na melhora da experiéncia dos viajantes. O estudo denota que 0s
chatbots tém uma funcéo importante ao entregar informacdes em tempo real sobre a
infraestrutura turistica disponibilizada, reservas e outros servigos essenciais no ramo
do turismo. A automacdo analisada por Samala et al. (2022) visa reduzir
consideravelmente o tempo de respostas e aumentar cada vez mais a eficiéncia no
atendimento aos clientes, assim, colaborando para o melhor planejamento possivel
de viagens.

Apesar de encontrar beneficios, Samala et al. (2022) ressaltam que sé&o
encontrados alguns desafios, como a resisténcia por parte de alguns consumidores
gue ainda ndo estdo acostumados com interacGes puramente digitais, pois o setor
tradicionalmente utiliza interacfes pessoais. Além de que, 0s autores encontraram
uma barreira operacional onde a demanda para conseguir integrar tais tecnologias
com sistemas de infraestrutura ja existentes dentro do ramo do turismo em muitos

casos se torna um desafio.

4.2.2 Personalizacao e Sistemas de Recomendacéo

Dentro da categoria de personalizacdo e sistemas de recomendacdo, 0s
autores Omeish et al. (2024) analisam como a IA, especifica para sistemas de
recomendacao e personalizacdo, atuam como fatores positivos dentro da experiéncia
dos clientes no contexto de redes sociais. O estudo também destaca que tecnologias
como machine learning e PLN possibilitam interacdes altamente personalizadas,
adaptadas as preferéncias de cada um dos usuarios. Os resultados encontrados
demonstram que a personalizag&o cria maior engajamento e lealdade, principalmente
entre os millennials jordanianos, foco do estudo, que foi o grupo identificado como
mais receptivo as interacdes digitais.

Contudo, Omeish et al. (2024) apontaram desafios, como a apresentacdo de
falta de confianca de alguns clientes em algoritmos e, também, a preocupacéo a
respeito da privacidade de dados. Tais limitacbes demonstram que a transparéncia

sobre uso de dados e foco em préaticas éticas surge dentro das organizacdes
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presentes no ambiente digital, aspecto que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024)
chamam de autenticidade digital. Dentro deste contexto, a confianca entre as
organizagOes e os clientes é fundamental para manter as estratégias baseadas em
IA.

Peruchini et al. (2024) realizaram uma reviséo sistematica discutindo o uso de
machine learning e sistemas de recomendacao no contexto da experiéncia do cliente.
O estudo demonstrou que tais tecnologias ndo somente trazem interacoes
personalizadas, mas também antecipam acdes futuras dos clientes de uma forma
muito precisa. Segundo o0s autores supracitados, a personalizacdo da jornada do
cliente € um ponto central na melhora do engajamento e no aumento das conversoes.

Embora esses sistemas de recomendacgao facam contribuicdes significativas,
0sS autores ressaltaram lacunas importantes, como por exemplo a caréncia nos
estudos que abordam a explicabilidade dos algoritmos empregados. De acordo com
a revisdo de Peruchini et al. (2024), a caixa preta* das recomendacdes criam a
possibilidade de gerar uma resisténcia, vinda dos usuarios que querem entender o
motivo por tras das sugestdes apresentadas. Desta forma, reforca-se a discusséo
acerca da importancia da transparéncia nas tecnologias de IA, que Lobao e Zilli (2020)
abordam, ao destacarem que a confiangca nos sistemas também depende da
capacidade de serem auditados e compreendidos.

Bakkouri et al. (2022) investigam o papel dos chatbots dentro da
personalizacao de experiéncias do cliente no contexto de marketing digital. O estudo
evidencia que chatbots integrados a PLN permitem entregar solucdes customizadas
e mais contextualizadas, fazendo a adaptacdo as necessidades do cliente em tempo
real. Ademais, foi observado pelos autores que ha um aumento no tempo de
engajamento e na satisfacdo do cliente, principalmente, em setores como varejo e e-
commerce quando ha uma personalizacao na jornada de compra do cliente.

Contudo, Bakkouri et al. (2022) destacam ainda que o equilibrio entre
personalizacao e privacidade € um desafio recorrente nesta area. A coleta extensiva
de informacdes pessoais pelos algoritmos para gerar interagdes personalizadas pode
criar insegurangas nos usuarios quanto ao uso ético e a seguranga destas

informagdes. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) as organizagbes devem

4 Caixa preta € um termo usado para descrever sistemas ou componentes cujas operacdes
internas sdo ocultas ou ndo sdo facilmente entendidas por observadores externos.
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adotar estratégias de personalizacdo, porém devem também investir em politicas
claras de privacidade e seguranca de dados, pois estas fortalecem o relacionamento
com o cliente, promovendo confianga e lealdade em um ambiente cada vez mais
competitivo.

Gupta et al. (2024) abordam o papel da IA generativa, como por exemplo o
ChatGPT, sendo utilizado na personalizacéo de interac6es com os clientes. O estudo
abordou como a IA generativa é capaz de gerar respostas dindmicas e ajustadas a
um contexto especifico, desta forma ela contribui enriquecendo a experiéncia dos
clientes em ambientes digitais. Foi proposto por Gupta et al. (2024) que a IA generativa
possui a capacidade de superar as limitacdes encontradas nos chatbots tradicionais,
oferecendo intera¢gdes mais humanizadas e respostas mais flexiveis.

No entanto, o estudo realizado pelos autores supracitados apontou alguns
desafios encontrados, como um custo mais elevado na implementacdo e a
complexidade técnica para realizar a integracdo da IA generativa em sistemas de
recomendacao existentes. Reforgca-se, assim, uma nova demanda a respeito da IA
generativa, onde as organizacdes tém a necessidade de equilibrar inovagao
tecnoldgica viabilidade econémica, assimilando com o que é discutido por Lobao e Zilli
(2020).

4.2.3 Humanizacao dos Chatbots

Blut et al. (2021) realizaram uma meta-analise buscando avaliar como o design
antropomorfico, no qual a IA possui cada vez mais caracteristicas que imitam os
humanos, afeta a aceitacdo dos usuarios ao utilizar chatbots ou até mesmo no contato
com alguns rob@s fisicos. O estudo salienta que alguns elementos criam um aumento
na percepcgdo de cordialidade e competéncia dos agentes conversacionais pelos
clientes, como tom de voz, expressodes linguisticas utilizadas e respostas mais
emocionais.

Nao obstante, Blut et al. (2021) alertam que um design altamente
antropomorfico pode acabar gerando uma sensacdo de estranheza, onde a
semelhanca excessiva com os humanos acaba causando desconforto nos usuarios.
Desta forma, para que esse desafio possa ser superado, os autores recomendam que

haja um equilibrio entre as funcionalidades da IA e o design humanizado.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) corroboram destacando que a integracao
de caracteristicas humanas em ferramentas digitais s&o maneiras viaveis de criar mais
conexdes emocionais com os consumidores. Assim, Blut et al. (2021) fortalecem na
sua pesquisa a crescente necessidade de entender quais os limites das expectativas
geradas pelos consumidores no design de novas ferramentas digitais, tais como
chatbots e outras IA.

Dwivedi et al. (2023) apresentam como o0s chatbots influenciam a percepc¢ao
de cordialidade e competéncia no decorrer da jornada de compra do cliente. O estudo
busca entender quais 0s impactos que as caracteristicas humanizadas utilizadas
pelos chatbots sdo determinantes na melhora da satisfacao e na confianca do cliente,
principalmente na area do e-commerce. Essa descoberta pode ser correlacionada
com o que € descrito por Lobao e Zilli (2020), dentro do ambito da transformacéo
digital, onde as tecnologias como chatbots sdo integradas para corresponder a
expectativa do cliente contemporaneo se tornando essencial, pois estes clientes estao
sempre conectados e sao cada vez mais exigentes quanto a qualidade das interacdes.

Os resultados encontrados por Dwivedi et al. (2023) ressaltam que
caracteristicas de cordialidade, como tom amigavel e respostas mais empaticas por
parte dos chatbots, conseguem gerar uma conexdao emocional maior com o
consumidor, enquanto a competéncia, que busca respostas mais velozes e com maior
precisdo, fortalecem a confiangca no sistema. Segundo os autores, a humanizacao
gera um incremento consideravel na satisfacdo do cliente, intencdo de compra e
lealdade. Assim, destacando o papel dos chatbots na facilitacdo da jornada do cliente,
principalmente em ambientes onde a IA substituiu totalmente a interacdo humana.

Em contrapartida, Dwivedi et al. (2023) identificam alguns desafios, em que as
organizacdes devem estar atentas, como a frustracéo dos clientes ao interagirem com
chatbots humanizados que ndo conseguem resolver questdes mais complexas ou
atender algumas expectativas mais elevadas. A discrepancia entre as caracteristicas
humanas compreendidas pelo consumidor, como cordialidade e empatia, e a
funcionalidade a qual o chatbot tem competéncia para executar pode acabar com a
confianca do usuario, podendo levar a frustragdo e, em alguns casos até mesmo ao
abandono da interacdo por incongruéncia entre a expectativa do cliente e a entrega
realizada pelo chatbot.

Lubbe e Ngoma (2021) exploram o impacto de agentes psicoldgicos, sendo

eles confianca, percep¢do de controle e ludicidade, voltado para a experiéncia do
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cliente ao fazer o uso de chatbots dentro de mercados emergentes. O estudo dos
autores supracitados evidencia que, em circunstancias onde o cliente possui menos
familiaridade com tecnologias mais avangadas, os chatbots que conseguem transmitir
seguranca e empatia sdo mais aprovados pelos usuarios. Em que, a juncdo de
elementos humanizados com técnicas € mostrada como fator individualizador na
melhora da satisfacéo tecnoldgica do cliente.

Por outro lado, Lubbe e Ngoma (2021) identificam que em mercados mais
emergentes, onde a confian¢a na tecnologia ainda é restrita, chatbots com menores
capacidades para lidar com problemas mais complexos, ou que consigam oferecer
uma personalizacao suficiente ao cliente, acabam gerando insatisfacdo. Além disso,
¢ identificado pelos autores deste estudo que a transparéncia na utilizacdo dos dados
dos usuarios e a protecdo da privacidade sao fatores essenciais para que nao haja
suspeitas acerca da tecnologia que ainda € limitada. Desta forma, Lubbe e Ngoma
(2021) reforcam que o desenvolvimento de chatbots ndo devem ser focados apenas
em serem mais humanizados, mas que também consigam entregar respostas mais

concretas aos USUArios.

4.2.4 Lacunas do Conhecimento e Dire¢des Futuras

Abdelkader (2023) analisam como o uso de modelos de linguagem mais
avancados, como por exemplo o ChatGPT, pode gerar impactos na experiéncia do
cliente dentro do ambito do marketing digital. O autor salienta que, embora o ChatGPT
possa ter o potencial para causar uma revolucao nas interagées com os clientes, ainda
ha brechas consideraveis relacionadas a confianca dos usuarios nos sistemas e
também na transparéncia das recomendac¢des geradas.

O artigo de Abdelkader (2023) identifica que a caréncia de diretrizes claras para
integrar modelos de IA generativa em estratégias de marketing, do mesmo modo que
existem desafios relacionados a explicabilidade e as tendéncias geradas pelos
algoritmos. Tais lacunas reforgadas pelo autor mostram a necessidade de pesquisas
futuras que busquem como as interacdes baseadas em IA possam ser mais
previsiveis e ajustaveis as necessidades de cada um dos usuarios, sem que a ética e
privacidade sejam comprometidas.

Campoverde et al. (2024) realizaram uma andlise bibliométrica identificando

tendéncias e lacunas nas pesquisas a respeito da utilizacdo de IA no ramo
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empresarial. O estudo destaca que, apesar da IA conseguir ter o poder de transformar
organizacdes, ainda ha uma caréncia de estudos com foco voltado ao impacto a longo
prazo dessas tecnologias em pequenas e medias empresas. Contudo, Campoverde
et al. (2024) apontam que a maior parte das pesquisas encontradas estao
concentradas em mercados ja desenvolvidos, assim, deixando mercado emergentes
subexplorados, gerando desigualdades no acesso e na implementacédo de solucdes
que utilizam IA.

Campoverde et al. (2024) sugerem um maior foco nas pesquisas futuras
voltadas a apurar como a IA pode se adaptar a diferentes ambientes econémicos e
culturais, sem deixar de considerar as restricdes técnicas e financeiras de empresas
menores. Ocorre deste modo, o foco na adaptacao que € voltado na garantia que os
beneficios gerados pela IA ndo se tornem restritos a grandes organizacdes ou
economias desenvolvidas, mas que também cumpra as necessidades dos mercados
emergentes e setores com menor estrutura. Tal abordagem inclusiva € necessaria
para amplificar os beneficios da IA de uma forma global e mais igualitaria, assim,
propiciando mais acessibilidade tecnolégica e mitigando desigualdades ao acesso de

inovacodes digitais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com objetivo de analisar as evidéncias existentes na literatura atual sobre o
uso de chatbots, baseados em inteligéncia artificial, no marketing digital, que
impactam a experiéncia do cliente, observa-se a partir do referencial teorico trazido,
um cenario dindmico, onde inovacdes como ChatGPT promovem novos desafios e
oportunidades igualmente importantes.

Dessa forma, para fundamentar a pesquisa, aborda-se como temas principais:
0s estagios da evolucdo do marketing, que ajudam compreender sobre as préticas do
uso de chatbots e o seu design; assim como, foram trazidos conceitos da
transformacdo digital, no entendimento da humanizacdo das ferramentas na
experiéncia do cliente.

Na metodologia, segue-se as etapas de realizacdo da revisdo integrativa
recomendadas por Botelho, Cunha e Macedo (2011). Na primeira etapa foi realizada
a identificacdo do tema e formulagdo da pergunta de pesquisa. Na segunda etapa
foram estabelecidos os critérios de inclusdo e exclusdo nas bases selecionadas:
Scopus, Web of Science, Scielo e Science Direct. Na terceira etapa foram
identificados 14 estudos que atendem aos critérios de inclusdo. Na quarta etapa
categorizou-se os estudos selecionados e avaliagdo da qualidade. Na quinta etapa foi
feita a analise e interpretacdo dos resultados, considerando quatro categorias
principais: Aplicacdo pratica, Personalizagcdo e Sistemas de Recomendacéo,
Humanizacdo dos Chatbots, e Lacunas do Conhecimento e Dire¢des Futuras.
Fechando com a ultima etapa de apresentacao da reviséo e discussao dos resultados.

A partir do levantamento realizado, foi possivel identificar como os chatbots
estdo transformando o marketing digital por meio de aplicacdes préticas, sistemas de
recomendacdo personalizados, humanizacdo das interacdes, além de identificar
lacunas de pesquisa na area relacionadas a ética e privacidade e adaptacdo da IA a
diferentes ambientes econdmicos e culturais. Essas categorias identificadas ilustram
de maneira clara os avancos, limitacdes e oportunidades que a integracéo de chatbots
no marketing digital apresenta.

O estudo sobre do design e a aplicacdo pratica na implementagéo de chatbots
no marketing digital demonstra como a aplicacéo dessa tecnologia tem transformado
a interacao entre empresas e clientes. A aplicacdo de chatbots, especialmente em no

contexto de personalizagao e automacao da comunicagéo, tem salientado resultados
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promissores em diferentes ramos, desde os ramos de hotelaria até ramos mais
voltados ao ambiente virtual como o e-commerce direcionados ao atendimento do
cliente. As tecnologias que fazem a utilizacdo de IA, bem como PLN e Machine
Learning, criam a possibilidade de interacbes mais répidas e ajustadas as
necessidades particulares de cada consumidor, assim criando uma conexao mais
préxima e uma experiéncia mais fluida para o cliente.

Todavia, os obstaculos encontrados ao avaliar as informacdes ja disponiveis a
respeito dos chatbots sao palpaveis e variados. A adaptacao dos chatbots a diferentes
contextos culturais e linguisticos, ainda € uma barreira a ser quebrada nos préoximos
anos. A implementacdo de IA, principalmente em mercados emergentes, cria a
necessidade de uma adaptacdo mais cautelosa, sendo necessario ter em mente as
limitagOes econdmicas e tecnologias das empresas destes mercados.

Ademais, questdes como a privacidade de dados dos usuarios, a
explicabilidade e transparéncia dos algoritmos, e o risco iminente por parte dos
clientes sao destacados como pontos criticos a serem superados. A transparéncia nas
praticas de utilizagdo dos dados e o desenvolvimento de sistemas mais éticos
aparecem como fatores determinantes e sdo questdes que devem ser discutidas com
urgéncia.

Conforme a evolucdo no campo da IA, o futuro dos chatbots dentro do
marketing digital depende da competéncia das organizagcbes em superar tais
limitacdes, empregando novas abordagens que consigam fazer a integracéo da ética,
privacidade e acessibilidade tecnoldgica. Para atingir o potencial total dos chatbots
sera necessaria uma perspectiva total e sinérgica, podendo assim promover um futuro
digital mais ético e sustentavel.

Dentro desse contexto de desafios, surgem igualmente oportunidades
significativas. A evolucdo da IA generativa, como por exemplo o uso do ChatGPT,
aponta um novo horizonte para a personalizagéo, sendo capaz de entregar respostas
mais dinamicas e ajustadas especificamente ao contexto do cliente, superando
limitacOes trazidas pelos chatbots tradicionais. A integracao de IA no marketing digital
cria a possibilidade de modificar o vinculo entre clientes e organizagdes, criando uma
experiéncia mais humana e personalizada. Essa mudanca, no entanto, depende que
haja um equilibrio entre as inovagbes tecnologicas e a viabilidade econdmica,

especificamente para pequenas e médias organizacoes.
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Em conclusdo, o marketing digital esta passando por evolucdo necessaria,
superando algumas dificuldades e desfrutando das oportunidades geradas pela IA
possibilitando ndo somente modificar toda a experiéncia do cliente, mas também criar
um novo modelo no relacionamento entre clientes e empresas, onde a confianga,

transparéncia e a personalizacao se tornam a base desta nova etapa.

5.1 LIMITACAO DA PESQUISA E TRABALHOS FUTUROS

Essa pesquisa delimitou-se para buscar evidéncias existentes na literatura
atual sobre o uso de chatbots, baseados em inteligéncia artificial, ndo aprofundando
as suas subareas. Dessa forma, como trabalhos futuros, sugere-se evidenciar a
literatura cujas pesquisas trazem as subéareas da IA como: Machine Learning, Natural
Language Processing (NLP) e Deep Learning. Bem como, a integracdo de chatbots
baseados em IA focados em personalizar a jornada de compra do cliente em
pequenas e médias empresas no Brasil, além de estudos que atendam as
regulamentacdes e Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), baseados na

transparéncia do que algoritmos recomendam para 0S USUArios.
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