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RESUMO

Com o grande avanco tecnolégico, as empresas passaram a fazer uso da Inteligéncia
Artificial no dia a dia, em aspectos cruciais, assim como seus clientes, influenciando
diretamente em suafidelizagdo. Dessa forma, as empresas séo pressionadas a aderir
0S novos sistemas e assim fazem, principalmente em seus sistemas de atendimento
ao cliente. A area do atendimento ao cliente recebeu novas tecnologias, como, 0s
chatbots e as assistentes virtuais, ferramentas que quando aderidas de maneira
correta, se tornam instrumentos estratégicos para fidelizar e garantir a satisfacdo de
clientes. Entretanto, como algumas empresas ndo possuemconhecimento necessaro
para operar de maneira eficaz e que causem um impacto positivo para a empresa, a
insercao da IA acaba trazendo um resultado negativo. A partir de diversas pesquisas,
feitas por amostragem e por um estudo de campo com duas corporacdes de
relevancia na midia, é possivel constatar que a juncdo de uma equipe especializada
e uma analise precisa da necessidade da empresa, geram uma reputacdo de
prestigio. Ao final do artigo, destaca-se a diferenca de resultados que uma equipe
especializada proporciona.
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ABSTRACT

With major technological advancements, companies have started to use
Artificial Intelligence in their day-to-day work in crucial aspects, as well as their
customers, directly influencing their loyalty. As a result, companies are under pressure
to adhere to the new systems and are doing so, especially in their customer service
systems. The area of customer service has received new technologies, such as
chatbots and virtual assistants; tools that, when used correctly, become strategic
instrumentsforbuilding customerloyalty and ensuring customer satisfaction. However,
as some companies don't have the necessary knowledge to operate effectively and
have a positive impact on the company, the introduction of Al ends up having a
negative impact. Based on various surveys, carried out by sampling and a field study
with two major corporations in the media, it can be seen that the combination of a
specialized team and a precise analysis of the company's needs generates a
prestigious reputation. At the end of the article, the difference in results that a

specialized team provides is highlighted.
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1 Introducao

Na atualidade datecnologia, o cotidiano das pessoas e das empresas tem sido
transformado a cada dia. De forma com que as empresas procuram o melhor
desempenho nos processos, na produtividade e na eficacia, a fim de atingir os
melhores resultados. Segundo o empresario americano Steve Jobs atecnologiamove
o mundo, contudo, entre as varias inovac¢des tecnologicas que movem e moveram 0
mundo, a Inteligéncia Artificial se mostra cada vez mais forte, além disso, é impulsora
desse processo continuo de transformacéao digital nas empresas.

Para o Instituto de Tecnologia Gartner, Wiles (2022), a Inteligéncia Artificial (IA)
tornou-se uma prioridade para as empresas atuais. Existe uma competicdo para



identificar os processos, rotinas e tarefas que podem ser otimizados e automatizados
por meio das novas tecnologias. A pesquisa de Gartner ainda complementa que a IA
€ atualmente considerada a tecnologia de maior impacto em empresas de diversos
setores, receitas e tamanhos. Portanto, entende-se que a artificial € a grande onda da
transformacédo digital dentro das empresas, ela capacita as marcas a oferecerem
experiencias personalizadas através do marketing personalizado e programado, além
de relevantes e em grandes escalas. No Brasil, segundo uma pesquisada IBM, 41%
das organizac0es ja utilizam esse tipo de tecnologia em suas atividades.

Philip Kotler (2017), considerado o maior especialista em marketing afirma que
“0 novo marketing € sobre as midias sociais e a nova forma de relacionamento com
os consumidores”. Nos dias de hoje, o marketing por meio das midias sociais se tornou
necessidade basica para a sobrevivéncia de uma empresa que deseja manter e
alcancar clientes que estejam satisfeitos e atualizados. Além disso, segundo Kotler
(2017) “em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um
envolvimento profundo”, ou seja, a tecnologia se torna cada dia mais eficiente e
presente, desta forma, cria-se a necessidade de que as coisas sejam feitas sob
medida para nos. A Inteligéncia Artificial vem proporcionando através da eficiénciadas
suas ferramentas, um conteudo personalizado e especifico aos consumidores, o que
faz com que 0s mesmos se sintam mais representados.

O foco no cliente é prioridade nas empresas independente de qual o ramo de
atuacdo elas oferecem, e isso se concretizou a partir das inovagdestecnoldgicas,uma
vez que agora os clientes ndo sdo somente usuarios de marca, mas também séo
propagadores dela (ROGERS, 2017) ou seja, atualmente, os clientes possuem papel
mais ativo na propagacao das marcas, portanto, as empresas devem estar atentas as
expectativas e necessidades dos clientes para que assim garanta a fidelidade deles.

Dessa forma, para qualquernegdcio crescer no cenério atual, a utilizagdo da
Inteligéncia Artificial se torna proveitoso. Todavia, as empresas devem estar
preparadas aos avancos tecnoldgicos, por mais que ansiosas a introduzir novas
tecnologias para melhoria de qualidade e competitividade, h& por muitas vezes a falta
de compreensao clara sobre o0 assunto e isso dificulta a transicdo das empresas que
pretendem embarcar nesse novo mercado. (SANTOS,2018)

Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é analisar como a Inteligéncia
Artificial, que surgiu recentemente e estd mudando o cenério tecnoldgico, é capaz de

contribuir com o desempenho nos processos de fidelizacao do cliente e empresa.



2 Inteligéncia Artificial

Propondo a ideia de que “As maquinas podem pensar?” (Turing. A, 1950),
apresenta o “Jogo da Imitagao”, trazendo o primeiro conceito de Inteligéncia artificial.

Para Russel.S; Norving. P (2013), a Inteligéncia artificial integra muitas
concepcoOes e externam dois pontos de vista, sendo eles, processos de pensamento
e raciocinio e o de comportamento, como pensando como um humano, pensando
racionalmente, agindo como seres humanos e agindo racionalmente.

Segundo Pires 2020, em termos historicos, aborda que a Inteligéncia Artificial
tem seguido essas quatro linhas de pensamento distintas:

I. Sistemas que pensam como seres humanos: "O novo e interessante esforgo
para fazer os sistemas pensarem como mentes, no sentido total e literal”;

Il. Sistemas que atuam como seres humanos: "A arte de criar sistemas que
executam funcdes que exigem inteligéncia quando executadas por pessoas”;

lll. Sistemas que pensamde forma racional: "O estudo das faculdades mentais
pelo seu uso de modelos computacionais™;

IV. E sistemas que atuam de forma racional:"A inteligéncia computacional é o
estudo do projeto de agentes inteligentes"

Salienta-se que as linhas de pensamento | e lll, se relaciona o processo de
raciocinio e pensamento, enquanto as linhas de Il e IV se relaciona com o
comportamento. Um sistema é racional se “faz tudo certo”, com os dados que tem
(RUSSELL; NORVIG, 2004), dessa forma, as linhas lll e IV, medem o0 sucesso em
termos de racionalidade, comparando-a com o conceito ideal de inteligéncia.
Enquantoisso, as linhasl e Il medem o sucessoem relacéo ao desempenhohumano.

Produzindo resultados de forma idéntica ao processo de pensamento do ser
humano, seja na resolucédo de problemas, no raciocinio e na tomada de decisées,
entende-se que a inteligéncia artificial € um sistema de processamento de
informacgdese que a juncao destes fatores € capaz de lidar com problemas de maneira
semelhante a légica do ser humano.

2.1 Alnteligéncia artificial e suas aplicacbes

Com a expansao da tecnologia digital, as especificacdes de cada setor de
atividade mudaram nos negécios, alterando normas e técnicas. A revolucao digital

estd virando de cabeca para baixo o velho guia de negdcio. (Roger, 2017).



Tradicionalmente as marcas e empresas transmitiam mensagens e atribuiam o
produto para o cliente. Hoje, porém a relacdo € muito mais interativa, de mao dupla.
As mensagens e avaliagfes dos clientes as tornam mais influente (Roger, 2017). E
isso estd sendo possivel com a Inteligéncia artificial, com suas ofertas digitais e
interacoes.

Por tudo isto, com a expansao da tecnologia digital, ocorreram transformacdes
da forma em que o consumidor procura e alcance o produto. Isso esta forcando as
empresas a repensarem os funisde marketing tradicional e levar os caminhos para as
compras, que podem saltar do uso de redes sociais, mecanismos de busca e outros
dispositivos. (Roger, 2017).

Multiplas maneiras fundamentadas por inteligéncia artificial ttm sucedido
aprimoramentos a eficiéncia e qualidade de do suporte disponibilizado pelas
empresas aos seus clientes.

Conforme Gabriel e Kiso (2020), que destacam seguintes aplicacbes
possibilitadas pela IA.

Andlise preditiva de padrées de compra: utiliza grande volume de dados a fim
de prever resultados futuros. O poder de precisdo dos algoritmos pode ser
exemplificado com o caso da varejista americana Target que, em 2012, previu a
gravidez de uma adolescente apds identificarmudancas em seus hébitos de compras.

Chatbots inteligentes: o atendimento ao cliente € uma dificuldade enfrentada
pelas empresas e que, geralmente, acarreta insatisfacdo de clientes. O uso da
tecnologia de chatbot € hoje uma solucédo omnichannel.

Analise de sentimento em reconhecimento automatico de voz: consiste em
tecnologias capazes de identificar o estado emocional do consumidor em tempo real,
para melhor assessora-los e oferecer a eles solu¢cdes mais assertivas.

Insights sobre o publico: os sistemas de Inteligéncia Artificial sdo capazes de
identificar os niveis de preferéncias dos consumidores, a fim de entregar contetdos,
precos, produtos e experiéncias exclusivas.

Essa integracdo permite que empresa entenda cada individualidade,
proporcionando solucdes convenientes as consultas de seus consumidores. Além
disso, podendo operar 24 horas por dia e 7 dias por semana, viabilizando aassisténcia
instantanea e simultanea, fazendo com que as empresas persobalizem suas
estratégias de atendimento e oferecam uma experiéncia mais personalizadas. (Talita
Cristina, 2024)



3 Marketing

Para inicio de estudo sobre “marketing de relacionamento” se faz necessario
um pequeno estudo sobre o conceito de marketing, dessa maneira utilize-se o
conceito de Kotler.

Segundo Kotler (1998), “marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de valor com outros”.

Dias (2005) também segue a ideia de que o marketing funciona como um
processo social voltado para realizar as necessidades de pessoas ou grupos:

O marketing também pode ser entendido como o processo social voltado para
satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizacdes, por
meio da criacdo datrocalivre e competitivade produtos e servigos que geram
valor para as partes envolvidas no processo.

Dessa forma, entende-se que marketing € processo de estreitamento entre
empresa, clientes e produto, buscando atingir e suprir as necessidades do cliente e
dos demais grupos. Percebe-se que o cliente € uma peca fundamental do marketing
e a peca fundamental de uma empresa, pois segundo Drucker (1962), “0 que o
consumidor julga estar adquirindo, aquilo que ele considera como ‘valor é que é
decisivo - é 0 que determina o que € um negaocio, o que ele produz, e se progredira
[...]".

Porém, nem sempre o marketing foi entendido como um processo social e
empresarial que deve ser implementado na empresa como um todo. Durante muito
tempo, o marketing era entendido somente como uma pratica comercial, em que o
produto estava na linha de frente, sem que as demandas dos clientes fosse algo
valorizado.

No atual momento, em que o marketing é baseado no processo de satisfazer
as necessidadesdos consumidores por meio daquiloque se agrega valor ao individuo
ou grupo, se adaptar a ele se tornou umaquestao necessaria para uma empresa como
um todo. A adaptacdo a essa filosofia definira cada vez mais os recursos de uma
organizacdo bem-sucedida. Houve um longo caminho percorrido até chegar a este
estagio (MCKENNA, 1992).

3.1 Marketing de Relacionamento



Segundo McKenna (1992), “com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento
da competicao, algumas empresas mudaram suaabordagem e comecaram a se voltar
para o cliente.” O valor que um cliente tem para a organizagao teve um crescimento
significativo em importancia desde a década de 1990. Atualmente ha uma
preocupacdo maior em satisfazer as necessidades desses clientes (LAS CASAS,
1997).

Portanto, apds este periodo, as empresas deixaram de pensar em vender sem
se preocupar com a satisfacdo dos seus clientes e passaram a ter maior preocupacao
em supriras necessidades, além de uma construcao de fidelizacdo duradoura, o que
é um diferencial competitivo.

Partindo desse contexto, surge o marketing de relacionamento, a partir da
evolucgao da tecnologia, como uma nova ideia para o marketing, visando a fidelidade
dos clientes da empresa, através do conhecimento individual, possibilitando a
personalizacéo dos seus produtos e servigos de acordo com a necessidade de cada
um deles. Para que as empresas consigam manter seus clientes € preciso que ela
estabeleca um relacionamento com eles (VAVRA, 1993).

McKenna (1992) ressalta que:

O objetivo real do marketing é ganhar o mercado — ndo apenas fazer ou
vender produtos. Um marketing inteligente compreende definir que o mercado
€ seu. Significa pensar em sua empresa, sua tecnologia e seu produto de
forma diferente, comecando pela definicdo de onde pode estar sua lideranca.

O fator qualidade do produto deixou de ser um diferencial para se tornar uma
condicdo minima, pois, 0 que realmente importa para os clientes ndo é apenas a
qualidade do produto em si, mas como eles se sentemem relagcéo a ele. Dessa forma,
investir na qualidade do relacionamento empresa / cliente passa ser a medida mais
apropriada para 0 sucesso.

Também sobre o marketing de relacionamento, Levitt (1990) faz a seguinte

colocacgéo:

O Marketing de Relacionamento funciona como um casamento do cliente com
a organizacdo, cujas partes possuem expectativas distintas e necessidades
especificas. Aborda ainda que o sucesso em marketing, assim como no
casamento, traduz-se em um relacionamento inevitavel de interdependéncia.
Interdependéncia esta que leva a organizacdo a ndo somente pensar na
prestacdo de servico como um simples complemento, mas elevar tal
abordagem a uma visdo mais concreta de satisfacdo do cliente.



Atualmente, os clientes deixaram de ser apenas numeros, e passaram a ser
parte da equipe da organizacao, participando ndo so6 do fator cliente, mas sim do
desenvolvimento do produto e servigos, permitindo, dessa forma, uma vantagem

competitiva, uma vez que, o cliente se tornaré fiel.

3.1.1 Satisfacao e fidelidade do cliente

Semenik e Bamossy (1995) dizem que “prover satisfacdo € muito mais do que
uma filosofia“de sonhos”e de racionalizagado de desejos”, ou seja, ndo se trata apenas
de realizar sonhos ou satisfazer desejos imediatos, mas sim de criar experiéncias ou
produtos que vao além das expectativas, proporcionando uma satisfacdo genuinae
duradoura.

Para que uma empresa consiga construir um relacionamento forte com o
cliente, primeiro, é necessario entender as suas necessidades e desejos. Segundo
Peppers e Roger (1994) “sem um produto satisfatério e um nivel de aceitavel de
servico, nenhum cliente estara disposto a manter um relacionamento duradouro”.

Kotler (2000) ressalta que “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar.
S&o mais inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, mais exigentes,
perdoam menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
melhores”, ou seja, Kotler destaca a necessidade das empresas de compreenderem
e atenderem as demandas e expectativas cada vez mais elevadas dos clientes
modernos, em um ambiente de mercado altamente competitivo e dinamico.

Na perspectiva de Kotler e Keller (2007) “Niveis mais elevados de qualidade de
um produto ou servico resultam em niveis mais elevados de satisfacao do cliente”.
Para os autores, a qualidade causa a satisfacdo, pois produtos e servigos de alta
qualidade tém maior probabilidade de atender as necessidades e expectativas dos
consumidores.

Portanto, a qualidade de um produto ou servico influencia diretamente a
satisfacdo do cliente, pois quando o desempenho do produto atende ou supera as
expectativas, isso gera satisfagdo. A qualidade é vista como o atendimento das
expectativas, enquanto a satisfacédo € o resultado dos beneficios percebidos pelo
cliente.

4 O papel dainteligéncia artificial no aprofundamento das relagbes com o
cliente



A utilizacdo de Inteligéncia Artificial no Marketing, otimiza fun¢gbes como
compreender preferéncias e montar um contetdo personalizado para cada cliente.
Segundo o site a voz da industria, a lA junto a analise de dados transformam milhares
de dados em insights que favorecem a gestdo de uma empresa, contribuindo para a
tomada de decisoes.

A IA comecou a ser utilizada no atendimento ao cliente ha alguns anos,com a
proposta de melhorar a eficiéncia de sites, relagdo do publico com a marca e agilizar
processos.

Este € um fator importante, ja que a qualidade do atendimento tem um impacto
significativo nas decisbes de compra. De acordo com a pesquisa CX Trends, da
Zendesk, 60% dos consumidores baseiam as decisées de compra no nivel de
atendimento que esperam receber (Blog da Zendesk, 2024)

De acordo com o site Qualitor uma das formas mais comuns de engajamento
em IA é por meio de chatbots, que sdo programas de computador capazes de simular
uma conversa humana. Em sua maioria, funcionama partir de palavras chaves que
possuem relacdo com o contetdo do site, entretanto existem alguns desses chatbots,
como o da NeoAssist, que funcionam a partir da linguagem do usuario conduzindo a
uma assertividade maior de resposta para o consumidor. Além disso, a IA também é
utilizada em sistemas de recomendacao, que analisam o comportamento do usuéro
para sugerir contetdo ou produtos relevantes.

Para que um chatbot funcione com maior precisao é necessaria uma grande
coletdnea de dados que séo recebidos, armazenados e que sdo transformados em
insights. A partir disso, diversas ferramentas de IA surgiram para analisar inumeros
dados obtidos de clientes, como o MICROSOFT POWER BI.

O Power Bl é uma colecédo de servicos de analise de negdcios que contribui,
principalmente, para uma melhor reuniéo, sintetizagéo e veiculagéo dos dados pelo
usuario final (LATINNE GROUP,2024)

O POWER BI surgiu como uma facilitadora na vida de uma empresa,
fornecendo informacdes em tempo real, uma perspectiva 360° da organizacao (que
consiste em suprir as necessidades de todos os diversos setores de uma empresa,
mas se moldando para se adaptar nos mesmos), além de um suporte integral sem
nenhum custo extra.

Um estudo realizado pela Logicalis revelou que ao menos 47% das empresas
estdo atuando com algum tipo de inteligénciaartificial, 0 que evidéncia quanto o uso

da inteligénciaartificial esta se tornandouma necessidade. Com diversas ferramentas



disponiveis no mercado, uma das mais utilizadas € a Google Analytcs que consiste
em uma plataforma que coleta e analisa dados de uma empresa, a fim de realizar um
relatério mais preciso para a empresa, sendo composta por 4 subgrupos;

- Analise Descritiva, seu foco é identificartendéncias, dispersédo e distribuicéo
de dados através de estatisticas;

- Analise Diagnéstica, faz uma busca para identificar eventos “fora da curva”
(causa e efeito), variaveis;

- Analise Preditiva, baseando-se em dados existentes, ela faz a previsdo de
futuras tendéncias, se tornando uma vantagem estratégica,

- Analise Prescritiva, uma analise mais profundaque visa responder a pergunta
“O que devemos fazer?”, ela leva em consideracao custos, eficiéncia e preferencias
de stakeholders, tudo para aprimorar os suprimentos.

A partir dos relatorios gerados por estes quatro tipos de analise de dados, fica
a encargo da empresa decidir quais os tipos de chatbots serd mais vantajoso para
empresa. Dentre os diversos tipos de chatbots, existem trés que sdo mais usados,

eles sao:

- Conversacional Linear, consistem em sistemas com pouca inteligéncia, sendo
configurados para responder a perguntas através de uma palavra-chave e séo
incapazes de estabelecer uma conversa continua.

- Conversacional Nao-Linear, sdo capazes de se adaptar as perguntas e
responder de forma mais precisa, pois sdo integradas ao “Machine Learning’
(aprendizado da maquina) e ao “PLN” (processamento de linguagem natural)

- Conversacional Hibrido, um método que permite que 0 usuario possua uma
conversa personalizada e constante, entretanto, caso seja necessario, p proprio bot

direcionaréa o consumidor & um atendente convencional.

5 Desafios e oportunidades naimplementacao da inteligéncia artificial no

marketing de relacionamento

A integracdo da IA com outros meios de comunicacao permite uma melhor
compreensdo das buscas dos consumidores, melhora o trabalho das equipes e
oferece experiéncias mais positivas.



Um relatério anual da Zendesk sobre tendéncias em Customer Experience
revelou que 70% dos lideres revisam completamente a jornada do cliente a partir da
inteligéncia artificial. Segundo Giovanne Saraiva, CEO da Destruindo Metas, “essas
funcionalidades ndo apenas aumentam a eficiéncia das equipes de marketing e
comerciais, mas também melhoram a experiéncia do cliente e impulsionam as taxas
de conversao”. Isso mostra como a praticidade da tecnologia abre oportunidades para
melhorar ainda mais a experiéncia do cliente.

Outro ponto importante € a analise de sentimentos e feedbacks, a IA tem um
grande potencial para analisar grandes volumes de feedbacks, identificartendéncias
e melhorar produtos ou servi¢os. Contudo, a implementacdo da IA também levanta
preocupac0es, principalmente em relacdo a seguranca e privacidade dos dados. Um
relatorio do Férum Econdmico Mundial destacou que apenas 4% dos lideres
consideram o nivel de risco da IA como significativo. Informacdesda TecnoBlog e The
Economist (2024) citam que grandes empresas ja tomaram atitudes significativas,
onde proibiram o uso do ChatGPT ap0s descobertas de uso inadequado de dados
confidenciais, exemplificam os riscos associados ao uso irresponsavel da IA.

Além disso, a falta de sistemas de segurancaconfidveis nas empresasaumenta
0s receios na hora da implementacao da IA. Para mitigar esses riscos, leis como a
LGPD no Brasil e a GDPR na Europa foram criadas para regulamentar o tratamento
de dados pessoais.

Etica e transparéncia também s&o preocupacdes centrais, as organizacoes
devem formular politicas que orientem o uso responsavel da IA garantindo que os
clientes sejam informados de que estao interagindo com robds, estabelecendo assim
confianca e honestidade nas relagdes de consumo. A jornalista Lara Madeira, da
Revista Consumidor Moderno, destaca a importancia dessa transparéncia para
manter a confianca dos clientes. No entanto, € fundamental abordar os desafios
relacionados a seguranca, privacidade e ética. Somente com um uso inteligente e
responsavel da IA, as empresas poderdo aproveitar ao maximo os beneficios dessa
tecnologia, transformando desafios em oportunidades e garantindo relagbes mais

sélidas e transparentes com seus clientes.

6 Analise de dados e interpretacéo de resultados



Para elaboracdo deste trabalho primeiramente deram-se a compilacdo de
pesquisa bibliografica, abarcando diversas fontes tais como livros e artigos de
periddicos académicos. Apos o levantamento bibliografico dos pontos mais relevantes
da aplicacéo da Inteligéncia Artificial e seu impacto no relacionamento com o cliente
nas empresas, realizou-se a coleta de dados do publico em geral, além do estudo de
caso em redes bancarias.

Precedeu-se a divulgacdo de questionario com nove perguntas, na plataforma
Google Forms, respondido de forma digital, com o objetivo de complementar as
informacgdes citadas no decorrer da pesquisa bibliografica, onde cada individuo
assinalava de acordo com o seu conhecimento e experiencia as alternativas

propostas.

6.1 Avaliacao do cliente

Inicialmente abordou-se as caracteristicas socioeconémicas, para facilitar a
compreensdo do perfil do publico. Visando fazer um questionério objetivo, que n&o
tomasse muito tempo dos participantes, foram escolhidas trés questbes de cunho
socioeconbmicos: Sexo, faixa etaria e grau de escolaridade.

O primeiro grafico apresenta a varidvel sexo, intenciona identificar qual o
percentual dos participantes do sexo masculino e do sexo masculino.

Gréfico 1: Género

Género:

531 responses

@ Feminino
@® Masculino
Rock N' Roll
@ Nao-binarie
@ Eu sou lindo demais
® Gay
@ nao binario

Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

O segundo questionamento foi feito sobre a idade dos participantes, para que
fosse possivel entender qual a faixa etaria predominante.



Gréfico 2: Faixa Etaria

Faixa Etaria

531 responses

@ Até 18 anos

@ Entre 18 e 23 anos
D Entre 24 e 30 anos
@ Entre 31 e 40 anos
@ Entre 41 e 54 anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

O ultimo questionamento socioecon6mico foi realizado para entender o nivel

de escolaridade que os participantes possuem.

Grafico 3: Escolaridade
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fonte: Dados de Pesquisa autoral, 2024

O resultado obtido a partir deste questionario, deixa em evidénciao quanto a
Inteligéncia Artificial se tornou presente no dia a dia das pessoas. Observa-se no
grafico da questdo 1 que apesar da IA ser uma tecnologia recente, a maioria dos
participantes conhece e ja utilizou,com 436 respondentes resultando em 82,1% do
total. O menor registro obtido foi o de alternativa “N&o”, com 4 respondentes
resultando em um percentual de 0,8%. Poucos participantes, cerca de 12,6%, ja

ouviram falar sobre a Inteligéncia Artificial, porém nao utilizam nenhuma das



ferramentas, tdo pouco tiveram acesso a elas. Dessa forma, a questao apresentada
evidencia que essa tecnologia € conhecida por causa de sua enorme potencialidade,

contribuicdo e eficiéncia (Kariman, 2017).

1. Vocé ja ouviu falar sobre a Inteligéncia Artificial?
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@ Sim, mas nao conhego e nem utilizei
Poucas vezes

@ Nzo

Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

Em sequéncia, a pergunta 2 questiona como o0s participantes avaliam a
experiencia de interagir com a Inteligéncia Artificial, destaca-se o maior percentual
como “Bom” com 42,9% dos respondentes. Dessa forma, entende-se que a
Inteligéncia Artificial nos canais de atendimento pode ser uma grande impulsora,
contribuindo para a eficiéncia e agilidade nos diversos canais de atendimento, por
seguinte, constata que a maioria dos respondentes gostam dessa interagdo. Em
seguida, a resposta “Regular’ com 26,9% revela que, apesar dos dados mostrarem
uma boa satisfacdo, a IA é uma tecnologia recente e podem ocorrer casos em que é

utilizada de forma errbnea e sem equipes preparadas para a tecnologia.

2. Como voceé avalia a experiéncia de interagir com a inteligéncia artificial nos canais de

atendimento?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024



Na questdo 3, os participantes responderam se sentem que a IA fornece
respostas uteis de acordo com suas necessidades. Segundo o grafico 63,1% dos
respondentes sentem que na maioria das vezes, a IA é capaz de suprirsuas duvidas
e necessidades. Para as empresas, 0 desafio atual estd em transformar grande
numeros de dados em informacdes de valor, pois as demandas sdo em grandes

escalas e podem ser Unicas (Rogers, 2017).

3. Vocé sente que a inteligéncia artificial supre suas necessidades e fornece respostas Uteis?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

Por muitas vezes, as ferramentas de assistentes virtuais e chatbots n&o estao
preparadas para atender a certas demandas, assim como evidenciado na questao 3,
parte dos respondestes dizem nado serem atendidos de forma eficiente, por isso a
questdo 4 questionaqual apreferénciaentre interagircom um atendente convencional
ou com alguma ferramenta da Inteligéncia Artificial. Conforme o grafico, 56,5% dos
participantes dizem depender da situacéo. Isso acontece, pois, as ferramentas podem
N&ao encontrar respostas para questbes mais especificas ou complexas e os clientes
terdo dificuldades para resolver suas demandas. O ChatGPT, por exemplo, € capaz
de responder instantaneamente a perguntas comuns e rotineiras, liberando
colaboradores humanos para casos mais complexos e de maior valor agregado.
(Leonardo Hokumura, 2023).



4.Voceé prefere interagir com a inteligéncia artificial ou com um atendente humano em certas
situagoes?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

A integracao da Inteligéncia Artificial oferece beneficios significativos tanto ao
cliente quanto para a empresa. Por conta disso, foi questionado aos participantes se
houve alguma percepcdo de maior rapidez e eficacia no atendimento desde a
implementacdo das ferramentas da Al. As respostas obtidas demostram que houve
essa percepcao de melhoria, em que 53,9% dos participantes responderam “Sim”.
Em seguida, a resposta “Pouco” com 38,2% evidencia que muitos ndo notaram
tamanha evolucao ou diferenca desde a implementacdo da IA, isso ocorre, pois, por

muitas vezes, ndo percebem que IA esta presente na interacéo.

5. Vocé percebeu alguma melhoria na rapidez e eficacia do atendimento desde a implementacgao da
inteligéncia artificial?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

A pesquisa analisou a percepcao das pessoas sobre o impacto da inteligéncia
artificial (IA) na capacitagéo dos clientes pelas empresas. Os resultados mostraram

gue a maioria, 56,7%, acredita que a IA desempenha um papel significativo na



melhoria da capacitagdo dos clientes, proporcionando ferramentas e recursos
avancados para um melhor aprendizado e suporte. Em contrapartida, 8,5% dos
respondentes ndo veem a IA como uma contribuicdo relevante nesse contexto. Além
disso, 34,8% dos entrevistados estdo incertos, refletindo a complexidade e a

diversidade de opinides sobre 0 tema.

6. Vocé acha que a IA ajuda a empresas na capitagao de clientes?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

Avalia-se as opinifes sobre se as empresas devem adotar o usoda Inteligéncia
Artificial. Os resultados indicam que 42,2% dos entrevistados apoiam a adocao da IA
pelas empresas, reconhecendo seu potencial para otimizar processos, melhorar a
eficiéncia e proporcionar melhores experiéncias aos clientes. Em contraste, 10,7%
acreditam que as empresas nao devem adotar a IA, possivelmente devido a
preocupac¢des com privacidade, segurancaou perda de empregos. Além disso, 47,1%
dos respondentes estdo incertos, refletindo uma mistura de expectativa e cautela em

relag@o ao impacto da IA nos negocios.

7. Vocé acha que empresas deveriam adotar o uso da Inteligéncia Artificial?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024



A influéncia de um bom relacionamento e atendimento na fidelizacdo dos
clientes a uma empresa. Os resultados mostram que uma esmagadora maioria,
82,9%, acredita que um atendimento de qualidade e um bom relacionamento sao
cruciais para sua fidelidade a uma empresa. Apenas 1,5% dos respondentes ndo
consideram esses fatores importantes, enquanto 15,6% estao indecisos, sugerindo
que, apesar de algumas duvidas, a maioria valoriza fortemente a qualidade do

atendimento e do relacionamento com a empresa.

8. Vocé acredita que um bom relacionamento/atendimento influéncia na sua fidelizacdo a uma

empresa?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

A pesquisa buscou identificar quais ferramentas de inteligéncia artificial (1A) os
entrevistados conhecem ou ja ouviram falar. Os resultados mostram que o ChatGPT
€ a ferramenta mais reconhecida, com 75,9% de mencles, destacando sua
popularidade e uso generalizado. Assistentesvirtuais, como Alexa e Siri, foram citados
por 15,4% dos respondentes, indicando um conhecimento significativo, mas menor
em comparagao com o Chat GPT. Outras ferramentas de IA foram mencionadas por
8,7% dos participantes, refletindo uma diversidade de familiaridade com diferentes



tecnologias de IA.

9. Quais dessas ferramentas da inteligéncia artificial vocé conhece e/ou ja ouviu falar?
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Fonte: Dados de pesquisa autoral, 2024

7 Analise Estudo de Caso

Com o objetivo de complementar a pesquisa, foi realizado um estudo de caso
por meio de questionariorealizado naplataforma Forms, em que profissionaisde duas
grandes redes bancarias (Banco BV e Banco ndo especificado), que possuem cargo
elevado, responderam algumas questdes sobre a Inteligéncia Artificial aplicada na
experiéncia e no atendimento ao cliente. Com os dados coletados, € possivel mesclar
as informagfes contidas no Referencial Teo6rico e na pesquisa de amostragem,
realizada com mais de 500 pessoas.

O questionario possui 10 perguntas voltadas para o dia a dia de uma empresa
que utilizaa IA em seu sistema. Ambos os profissionais afirmam seguir a culturade
Custumer Centric (cultura centrada no cliente), postura que visa a fidelizacdo dos
clientes, seguindo estratégias de negdcios onde os mesmos estdo no centro de todas
as decisfes da empresa. De acordo com o estudo, o advento da IA nos processos
internos e externos das empresas permitiu que, procedimentos que antes eram
realizados em sua maioria por humanos, fossem otimizados e personalizados, tanto
para a empresa, quanto para o consumidor.

No decorrer do questionério, foi abordado quais as ferramentas utilizadas pelas
empresas, que por sua vez responderam utilizar sistemas como ChatGPT 4.0
integrado a ferramentas internas desenvolvidas pela empresa e sistemas de analise

de crédito, controle de pagamento e de score. Isso é possivel com a utilizacao da IA



Generativa que € aquela com capacidade de aprender padrdes complexos a partir de
uma base de dados existente.

Em relacdo a adaptacéo a essa nova tecnologia, os profissionais afirmam que
0 processo ocorreu de forma rapida e dinamica, pois trata-se de empresas
tecnoldgicas. Quantos aos beneficios proporcionados pelainteligéncia artificial para o
atendimento ao cliente, enfatiza-se o suporte rapido e personalizado, por exemplo, 0
assistente virtual Levi (Banco BV) que utiliza a IA para atender solicitagbes e
disponibiliza diversos servigos para facilitar o atendimento como, solicitacdo de
boletos vencidos, antecipacdes de pagamento, auxilio a duvidas, segunda via de
faturas, segunda via de cartdes, entre outras funcionalidades. Para a empresa,
destaca-se a reducédo de custos e maior eficiéncia operacional, pois as solicitacdes
recorrentes podem ser atendidas por meio da IA.

As empresas identificaram a necessidade de implementacéo da inteligéncia
artificial a partir das demandas solicitadas dos clientes, além disso, contribui para a
atualizacdo de mercado, pois nos ultimos anos, a IA é vista como aliada aos objetivos
de negoécios, prestando suporte benéfico para todas as areas. Por fim, analisa-se o
sucesso ap6s a implementacdo da Inteligéncia Artificial no relacionamento com o
cliente por meio de métricas internas especificas das empresas e por meio de

ferramentas como o NPS (Net Promoter Score) e a resolutividade.

8 Consideragdes Finais

Este estudo buscou compreender como a inteligéncia artificial impacta o
relacionamento com o cliente através do marketing relacional. Observou-se que a IA,
por meio de suas ferramentas, fornece analises de dados precisas, permite as
empresas entenderem melhor os padrées individuais de comportamento e interesse
de seus clientes. Essa capacidade de andlise possibilita a criacdo de contetudos e
estratégias de marketing mais assertivas, focadas na experiéncia do cliente ao inves
de apenasno produto ou servigo, como foi analisadono estudo de caso sobre o Banco
BV.

As empresas contemporaneas estdo cada vez mais voltadas para a satisfagéo
do cliente e a construcao de relacionamentos sélidos, reconhecendo essas acdes

como fundamentais para o0 sucesso a longo prazo.



No contexto da transformacdao digital, a intersecédo entre marketing relacional e
IA se mostra essencial. A IA impulsiona a capacidade das empresas de prever
tendéncias e atender as demandas dos consumidores, melhorando a qualidade da
entrega e a satisfacdo do cliente. Este estudo complementou as informacdes
existentes sobre o marketing de relacionamento, destacando a relevancia crescente
da IA no cotidiano das organizacdes e seus clientes.

Portanto, a abordagem da IA no marketing relacional ndo é apenas uma
tendéncia, mas uma necessidade estratégica para empresas que buscam se manter
competitivas em um mercado em constante evolucdo. A utilizacdo eficaz dessa
tecnologia transforma a maneira como as empresas interagem com seus clientes,

promovendo um relacionamento mais préximo, personalizado e duradouro.
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