Q-Q-Q VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

A
m D o :
< hw & NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

i\ ISSN: 2594-8083 stl}gfﬁlrguEuPZEZEN

Takalmeats Gnline ¢ Braisilo

( ) Graduacao (X) Pés-Graduacao
(X) Artigo completo ( ) Relato de pratica ( ) Resumo expandido

ATENDIMENTO AO CLIENTE COM USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
FIDELIZA? EFEITO MEDIADOR DA SATISFACAO

Isabela Rampazzo
Mestranda em Ciéncias Contabeis e Administragdo (UNOCHAPECO)
isarampa@hotmail.com

Mara Vogt

Professora do Mestrado em Ciéncias Contabeis e Administragio (UNOCHAPECO)
Pos-doutora em Contabilidade pela Universidade Regional de Blumenau (FURB)
mara.v@unochapeco.edu.br

RESUMO

O avango da Inteligéncia Artificial (IA) tem promovido transformagdes significativas no
relacionamento entre empresas e clientes, especialmente no contexto do varejo, ao possibilitar
automacao e personalizagdo dos servigos. Nesse cendrio, o presente estudo teve como objetivo
analisar o efeito mediador da satisfagdao na relagdao entre atendimento ao cliente com uso da
Inteligéncia Artificial e a fidelizagdo. A pesquisa caracteriza-se como descritiva, de
levantamento (survey) e quantitativa. A amostra foi composta por 93 resposta validas de clientes
de uma empresa varejista do setor pet. Os dados foram analisados utilizando o software
SmartPLS®. Os resultados evidenciam que a satisfagdo do cliente desempenha um papel central
no modelo, atuando como variavel mediadora na relagdo entre o atendimento ao cliente com
uso da IA e a fidelizacdo. Os achados indicam que, o atendimento ao cliente com IA tem relacio
com a fidelizacdao ¢ com a satisfacao. Além disso, a satisfacdo tem relacdo com a fidelizagao.
Assim sugere-se que investimentos em IA no atendimento devem priorizar experiéncia do
cliente, vez que a fidelizagdo ¢ uma consequéncia da satisfagao.

Palavras-chave: Satisfacdo de Clientes; Fidelizagdo de Clientes; Inteligéncia Artificial;
Automagao de Servicos; Inovacio Tecnolodgica.
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1 INTRODUCAO

O uso da Inteligéncia Artificial permite uma gestdo mais eficiente de recursos, tais como
energia, matéria-prima e espaco fisico, contribuindo para uma reduc¢do dos custos operacionais,
inclusive gastos com pessoal (Silva; Azak; Bérgamo, 2024). Ainda, conforme os autores, tais
reducdes nos custos, que representam economias na organizagdo, podem ser resultantes da
implementagdo da IA e, ndo apenas aumentam a lucratividade das empresas, mas também as
tornam mais competitivas no mercado. Para Singh e Singh (2024), a velocidade, a eficacia e a
disponibilidade aparentes do sistema de A contribuem coletivamente para uma percepcao geral
de eficiéncia aprimorada.

A TA surgiu para auxiliar as organizacdes a se aperfeicoarem (Stavny; Silva; Kalinke,
2021). Dentre os beneficios da tecnologia, tem-se a capacidade de analisar grandes volumes de
dados de forma rapida (Bahoo et al., 2024). Isso também apresenta uma vantagem competitiva
que pode oferecer oportunidades significativas para otimizar os processos de gestdo de custos,
identificar areas de desperdicio, prever tendéncias e melhorar a eficiéncia operacional (Bahoo
etal., 2024).

Nesse mesmo sentido, Farlado (2022) preconiza que tarefas rotineiras e monotonas,
como processamento de dados, gerenciamento de inventario e atendimento ao cliente, podem
ser realizadas de forma automatizada por meio de sistemas de IA, possibilitando que os recursos
humanos sejam utilizados para atividades mais estratégicas e criativas. O autor também salienta
que, além de aumentar a eficiéncia e a velocidade de execugdo, a automatizacio contribui para
a redugdo de erros e o aprimoramento da qualidade do servigo prestado.

No contexto do varejo, Ruiz-Molina, Gil-Saura e Servera-Francés (2017) mencionam
que os estabelecimentos avaliados como mais inovadores, apresentam pontuacdes mais altas
em relacdo aos beneficios de confianga ¢ a fidelidade do cliente. O desenvolvimento continuo
de processos inovadores gera um efeito que vai além da organizacdo e de seus clientes e se
espraia por toda a sociedade (Guimaraes Junior ef al., 2021).

Ao analisar dados comportamentais, historico de compras e preferéncias dos clientes,
os sistemas de 1A sdo capazes de oferecer experiéncias personalizadas e sob medida, incluindo
recomendacdes de produtos, ofertas especiais e comunicagdes adaptadas as necessidades
individuais de cada cliente (Falardo, 2022). Singh e Singh (2024) confirmam essa perspectiva
ao demonstrar que utilizando tecnologias como chatbots, machine learning e processamento de
linguagem natural, automatiza e personaliza as interagdes com clientes, resultando em servigos

mais rapidos e eficazes por meio da andlise de dados.
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Dessa forma, as empresas podem melhorar a satisfagdo do cliente, aumentar a fidelidade
a marca e impulsionar as vendas (Falardo, 2022). Logo, a inovagao ¢ o fator de sucesso para o
bom relacionamento da organizacdo com o cliente e para a ampliagdo do potencial de
fidelizagdo (Ruiz-Molina; Gil-Saura; Servera-Francés, 2017). Singh e Singh (2024) reforgam
que os servicos e as experiéncias personalizadas oferecidas pela [A, aumentam a probabilidade
de maiores vinculos com a empresa.

Por meio da revisao da literatura nacional e internacional, foi possivel identificar estudos
recentes e relevantes acerca da Inteligéncia Artificial e do comportamento do consumidor.
Huang e Rust (2021: 2024) exploraram como a IA vem remodelando os servigos, destacando
seu papel na automagdo e na inovagdo das experiéncias de consumo. Freitas, Luche e Freitas
(2024) analisam as percepg¢des dos consumidores sobre tecnologias digitais no relacionamento
com clientes, enquanto Guimardes Junior ef al. (2021) discutem os impactos sociais €
empresariais de processos inovadores. Singh e Singh (2024) investigaram como a A pode
melhorar a eficiéncia operacional e a satisfacdo do cliente, gerando impactos positivos na
lealdade, ao passo que Beyari (2025) examina o efeito da IA na fidelizagdo em ambientes de
comércio eletrdnico no mercado saudita.

Apesar das contribui¢des significativas, os estudos localizados ndo aprofundam os
impactos da Inteligéncia Artificial em um contexto integrado, que considere simultaneamente
a satisfacdo e a fidelizagdo de clientes, tampouco contemplam empresas do varejo fisico
brasileiro. Ou seja, observa-se que ainda sdo escassas as pesquisas que investigam, de forma
integrada, a utilizacdo da IA como instrumento para o fortalecimento da satisfagao do cliente e
sua consequente influéncia na fidelizacdo de clientes. Diante disso, surge uma lacuna tedrica e
empirica que esta pesquisa se propde a preencher.

Assim, formula-se o seguinte problema de pesquisa: Qual ¢ o efeito mediador da
satisfacdo na relagdo entre atendimento ao cliente com uso da Inteligéncia Artificial e a
fidelizagdo? Para respondé-lo, o estudo tem como objetivo analisar o efeito mediador da
satisfacdo na relacdo entre atendimento ao cliente com uso da Inteligéncia Artificial e a
fidelizagdo, de modo que as empresas possam direcionar esfor¢os estratégicos em suas
iniciativas inovadoras, promovendo experiéncia personalizadas, elevando a satisfagdo dos
consumidores e contribuindo para o aumento do faturamento.

A justificativa do estudo apoia-se em Huang e Rust (2020), pois a IA esta remodelando
0s servicos ao executar tarefas diversas, constituindo uma fonte central de inovagdo. Os autores

também destacam que consumidores tendem a perceber positivamente a ado¢do de recursos
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tecnoldgicos no varejo, entendendo essas iniciativas como esfor¢os voltados & melhoria de sua
experiéncia.

Além disso, a fidelizagdo de clientes ¢ essencial para a sustentabilidade das empresas,
sobretudo no varejo, tendo em vista a concorréncia elevada e que os custos de aquisi¢do
superam os de retencdo (Beyari, 2025). O autor ainda afirma que, sistemas baseados em [A
aumentam a satisfacdo e reforcam a lealdade, ao gerar experiéncias mais rapidas, eficientes e
adaptadas ao perfil de cada consumidor.

A anélise de empresas varejistas mostra-se especialmente relevante, uma vez que o setor
tem adotado a Inteligéncia Artificial de forma crescente para aprimorar a experiéncia do cliente,
por meio do uso de ferramentas como sistemas de Customer Relationship Management (CRM),
ou gestdo do relacionamento com o cliente, que consiste na integracao de pessoas, processos €
tecnologias voltadas a coleta e utilizacdo estratégica de informacdes sobre o consumidor
(Cobra, 2015), além de CRM inteligentes, chatbots ¢ mecanismos de recomendagdo (Singh &
Singh, 2024). Nesse contexto, investigar organizagdes varejistas permite compreender como o
atendimento com a utilizagdo da IA pode influenciar positivamente a satisfacdo do cliente e,
consequentemente, fortalecer a fidelizagdo, contribuindo para a retencdo, a diferenciagdo
competitiva e o apoio as estratégias organizacionais (Beyari, 2025).

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para a literatura ao aprofundar a
compreensdo sobre os efeitos do uso da [A em organizagdes e sua relagdo com outras tematicas,
como satisfacdo e fidelizacdo. No ambito pratico, os resultados podem subsidiar a empresa
analisada e outras organizagdes do varejo na tomada de decisdo gerencial, ao favorecer o
alinhamento entre objetivos organizacionais, adog¢do tecnoldgica e comportamento do cliente,
auxiliando empresas que ainda ndo usam ou, utilizam de forma incipiente, evidenciando suas
implicagdes para a satisfacdo e a fidelizacdo de clientes, como forma de incentiva-las,
mostrando as relacdes e beneficios.

Na esfera social, os achados deste estudo dialogam com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) estabelecidos pela Organizagdo das Nagdes Unidas
(ONU, 2015). Observa-se alinhamento com o ODS 12, consumo e produgdo responsaveis, na
medida em que a aplicacdo da Inteligéncia Artificial no varejo contribui para decisdes de
compra mais assertivas, maior eficiéncia no acesso a informagao e potencial reducao de
desperdicios decorrentes de escolhas inadequadas. A pesquisa também se relaciona o ODS 9,
industria, inovacdo e infraestrutura, ao evidenciar a relevancia da ado¢do de tecnologias

inovadoras como elemento estratégico para a competitividade organizacional, bem como o
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ODS 8, trabalho decente e crescimento econdmico, ao indicar que a incorporacdo de solugdes
baseadas em IA pode fortalecer a sustentabilidade econdémica das empresas por meio da
reten¢do e fidelizacdo de clientes. Nesse sentido, a integracdo entre tecnologia e experiéncia do

consumidor assume ndo apenas carater estratégico, mas também dimensao social.

2 HIPOTESES DE PESQUISA

O termo Inteligéncia Artificial foi cunhado pela primeira vez por John McCarthy em
1956 durante uma conferéncia no Dartmouth College para descrever “maquinas pensantes”
(Buchanan, 2019). Para Nascimento (2024), o termo trouxe consigo a promessa de gerar
maquinas capazes de imitar a inteligéncia humana, impulsionando assim uma nova era de
estudo e desenvolvimento cientifico.

Na década de 1980, a IA voltou a popularidade quando muitas institui¢oes de
investigacdo e universidades criaram sistemas que resumiam uma série de regras basicas do
conhecimento especializado, auxiliando profissionais a tomar importantes decisdes de
planejamento estratégico empresarial (Falardo, 2022). Buchanan (2019), menciona que na
década de 1990 a IA avangou ainda mais para novas areas, como aprendizado de maquina,
mineracdo de dados, realidade virtual e raciocinio baseado em casos.

No entanto, até 2000, a falta de capacidade de armazenamento e o baixo poder
computacional impediram qualquer progresso na area (Bahoo ef al., 2024). O desenvolvimento
e a disseminacdo mais significativos da tecnologia sdo mais recentes e foram motivados pela
disponibilidade de grandes bancos de dados ndo estruturados, pela explosdo do poder de
computagdo e pelo aumento do capital de risco destinado a apoiar projetos tecnologicos
inovadores (Ernst et al., 2018).

Farlado (2022) afirma que, nos ultimos 10 anos, as aplicagdes sustentadas em algoritmos
de IA desempenharam um papel significativo em varios campos e assuntos, servindo de base
para a prosperidade da estrutura e plataforma em que a aprendizagem profunda (Deep Learning)
foi desenvolvida. Desde entdo, a IA tem sido um campo de estudo em constante evolugdo, com
pesquisadores e cientistas dedicados a explorar suas aplicagdes, limitacdes e potenciais
beneficios para a sociedade (Nascimento, 2024). Dey et al. (2019) afirmam que a IA se refere
a um programa de computador capaz de realizar atividades associadas a inteligéncia humana,
como resolver problemas, compreender linguagem, reconhecer padroes, objetos e sons.

Impulsionada pela disponibilidade crescente de dados e avangos no processamento

computacional, a Inteligéncia Artificial tem se destacado em diversos setores (Nascimento,
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2024). O autor ainda destaca a sua aplicagdo abrange areas como saude, educacdo, financas,
industria, seguranca, agricultura e transporte, além de ser amplamente utilizada em servicos de
atendimento ao cliente, entre outros setores.

Huang e Rust (2021), afirmam que sistemas movidos por IA tém potencial para melhorar
a eficiéncia operacional ao assumir tarefas repetitivas, intensivas em dados e de baixo valor
agregado, permitindo que colaboradores se concentrem em atividades estratégicas. No contexto
do relacionamento com o cliente, tecnologias de IA contribuem para a entrega de servicos mais
responsivos, personalizados e consistentes, o que fortalece a percepgao de valor e a experiéncia
do usuério (Huang; Rust, 2024).

Nesse sentido, o CRM, que consiste na integragdo de pessoas, processos ¢ tecnologias
voltadas a coleta e utilizacdo estratégica de informacdes sobre o consumidor (Cobra, 2015),
surge como uma combinacdo estruturada de pessoas, processos e tecnologias voltada para
captar, registrar e utilizar informagdes estratégicas do cliente, de modo a aprimorar cada ponto
de contato ao longo da jornada de consumo (Cobra, 2015). Para Aguiar-Costa et al. (2022) a
incorporacdo da Inteligéncia Artificial ao CRM potencializa sua eficiéncia, pois a adogao de IA
em servigos estd positivamente associada a satisfagdo do consumidor, uma vez que permite
interagdes mais rapidas, precisas, preditivas e até empaticas por meio de agentes
conversacionais avangados.

O aumento na qualidade do atendimento ao cliente com uso de A também impacta
diretamente a competitividade empresarial, ja que interagdes mais eficientes e sensiveis as
necessidades do consumidor promovem maior satisfacdo e consequente retencdo de clientes
(Huang; Rust, 2024). Em sintese, ao combinar o potencial analitico da Inteligéncia Artificial
com praticas humanizadas de atendimento, as empresas podem construir relacionamentos mais
duradouros, satisfatorios e lucrativos, consolidando a fidelizacdo como resultado direto da
inovacdo tecnologica (Aguiar-Costa et al., 2022; Huang; Rust, 2021). Diante desse contexto
teorico, formula-se a primeira hipdtese de pesquisa:

H1 - O atendimento ao cliente com uso de Inteligéncia Artificial influencia positivamente
a fidelizacao dos clientes.

Freitas, Luche e Freitas (2024) destacam que a Inteligéncia Artificial promove uma
transformagao significativa nos processos organizacionais, ampliando a automacao, elevando a
eficiéncia e fortalecendo a capacidade de analise e tomada de decisdo. Ao automatizar tarefas
rotineiras e repetitivas, a tecnologia libera recursos humanos para atividades mais estratégicas,

criativas e de maior valor agregado (Silva; Azak; Bérgamo, 2024). Ainda destacam que, a
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otimizagdo de processos e reducao de custos, algoritmos avangados permitem a identifica¢ao
de padrdes, tendéncias e gargalos.

A melhoria do desempenho do servigo por meio da Inteligéncia Artificial estd associada
ao aumento da qualidade percebida pelo cliente, especialmente quando a tecnologia contribui
para intera¢des mais rapidas, precisas e personalizadas (Huang; Rust, 2021: 2024). Evidéncias
empiricas indicam que o uso da IA no atendimento reduz falhas, otimiza o tempo de resposta e
aprimora a precisdo das informagdes, fatores que elevam significativamente a satisfagdo do
consumidor (Singh e Singh, 2024). De modo semelhante, pesquisas apontam que a adocao de
tecnologias de Inteligéncia Artificial em servigos esta positivamente associada a satisfagao do
cliente, sobretudo quando contribui para experiéncias mais responsivas ¢ personalizadas
(Aguiar-Costa et al., 2022). Ademais, a Inteligéncia Artificial aprimora a experiéncia digital do
consumidor, fortalecendo sua percepg¢do positiva em relacdo ao atendimento recebido (Beyari,
2025).

Dessa forma, o uso estratégico da Inteligéncia Artificial ndo apenas melhora a eficiéncia
operacional das organizagdes, mas também se torna um diferencial competitivo na satisfagao
(Lemon; Verhoef, 2016). Os autores atestam também que a gestdo do relacionamento deve ser
orientada pela jornada do cliente e a IA contribui para essa compreensao ao oferecer insights
continuos sobre preferéncias e emogdes.

Singh e Singh (2024) reforgam esse argumento ao evidenciar que o uso da IA aumenta
a satisfagdo do cliente ao reduzir falhas de atendimento, otimizar o tempo de resposta e
aprimorar a precisdo das informacdes fornecidas. Na pesquisa feita por Aguiar-Costa et al.
(2022) os autores reforcam que a satisfagdo do consumidor esta significativamente relacionada
com a adocdo da Inteligéncia Artificial. Da mesma forma, Beyari (2025) destaca que a IA
aprimora a experiéncia digital do consumidor, elevando a satisfagao.

Clientes satisfeitos, cuja experiéncia corresponde ou supera suas expectativas, tendem
a apresentar maior intengdo de uso futuro e propensdo a recompra, evidenciando uma relagao
positiva entre satisfacdo e comportamento de lealdade e fidelidade (Pham; Ahammad, 2017). A
literatura sobre experiéncia do cliente destaca que avaliagdes positivas acumuladas ao longo da
jornada fortalecem o vinculo relacional, ampliam a confian¢a e aumentam a probabilidade de
retencdo (Lemon e Verhoef, 2016). Assim, considerando que a melhoria da qualidade do
atendimento, a personalizacdo das interagdes e a gestdo orientada a jornada do cliente
contribuem para experiéncias mais alinhadas as expectativas do consumidor, formula-se a

seguinte hipotese:
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H2 - O atendimento ao cliente com uso de Inteligéncia Artificial exerce efeito positivo
sobre a satisfacdo dos clientes.

A percepgao de desempenho superior do servigo contribui para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros, nos quais a satisfacao atua como antecedente direto da fidelizagao
(Huang; Rust, 2021). Evidéncias empiricas também indicam que niveis mais elevados de
satisfacdo estdo associados a maior lealdade comportamental e inten¢do de permanéncia do
cliente (Singh e Singh, 2024).

De forma complementar, estudos demonstram que a satisfacdo exerce papel central na
continuidade do relacionamento, influenciando positivamente a intengdo de recompra ¢ a
consolida¢do de vinculos de longo prazo (Aguiar-Costa ef al., 2022). De maneira semelhante,
a experiéncia positiva proporcionada ao consumidor, contribui para o fortalecimento do
relacionamento e para o aumento da fidelidade a organizacdo (Beyari, 2025). Diante dessa
relacdo tedrica consolidada entre satisfagdao e fidelizagdo, formula-se a terceira hipdtese de
pesquisa:

H3 - Existe uma relagdo positiva entre a satisfacdo e a fidelizacao de clientes.

Singh e Singh (2024), em estudo realizado no contexto de servigos de atendimento ao
cliente com Inteligéncia Artificial por meio de um questiondrio aplicado a 373 usuérios com
experiéncia recente de uso, identificaram uma influéncia significativa da IA sobre a satisfacao
do cliente ¢ a eficiéncia percebida, sendo que essas variaveis mediadoras tém efeito substancial
sobre a lealdade do cliente. Assim, os autores demonstram empiricamente que a adogdo de
servigos baseados em IA, ndo apenas melhoram a experiéncia imediata do consumidor, mas, ao
elevar satisfacdo e eficiéncia, contribuem para niveis mais altos de fidelizagdo, reforcando o
papel da IA como um recurso estratégico para retengdo de clientes.

Segundo Beyari (2025), a adog@o de tecnologias de Inteligéncia Artificial no ambiente
digital exerce influéncia significativa sobre a lealdade do cliente, especialmente por aprimorar
a experiéncia de uso e a percepg¢do de valor nos servigos on-line. Os achados demonstram que
sistemas baseados em IA elevam a personalizacdo, aumentam a eficiéncia no atendimento e
fortalecem a confianga do consumidor, resultando em niveis superiores de satisfacdo e,
consequentemente, em maior fidelizacao.

Ao integrar capacidades analiticas da IA com praticas humanizadas de atendimento, as
organizacdes criam ambientes mais propicios a construcao de vinculos duradouros, satisfatorios
e lucrativos, consolidando a fidelizagdo como resultado direto da inovagao tecnologica (Aguiar-

Costa et al., 2022; Huang; Rust, 2021; Lemon; Verhoef, 2016). Por fim, tem-se a quarta hipotese
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de pesquisa:
H4 - A satisfacdo medeia positivamente a relacdo entre o atendimento ao cliente com uso
de Inteligéncia Artificial e a fidelizacao.

Com base nas hipoteses do estudo apresentadas, desenvolveu-se o desenho de pesquisa
ilustrado na Figura 1. Evidéncias indicam que a IA melhora a eficiéncia, a rapidez ¢ a
personalizagdo do atendimento, elevando a qualidade percebida e a satisfagao do cliente, a qual
se configura como antecedente da fidelizag@o. Assim, propde-se que a satisfacdo do cliente atue
como variavel mediadora, explicando o efeito indireto do uso da IA sobre a fidelizagdo, ao
transformar melhorias na experiéncia de atendimento em relacionamentos mais duradouros

com as empresas.

Figura 1 - Modelo conceitual e hipdteses

H1+ c e
Atendimento com _ [ Fidelizagdo do ]

uso de TA cliente

I
1 Satisfaggodo | _ _ _ _ _ _ _ ____._
———————————— cliente H4+

Fonte: elaborado pela autora (2026).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o proposito de alcangar o objetivo da pesquisa de analisar o efeito mediador da
satisfacdo na relagdo entre atendimento ao cliente com uso da Inteligéncia Artificial e a
fidelizagdo, realizou-se uma pesquisa descritiva, de levantamento (survey) e com abordagem
quantitativa. O questiondrio foi aplicado aos clientes de uma pequena organizagao do setor pet,
composta por duas unidades operacionais situadas na regido Meio-Oeste de Santa Catarina.

A empresa atua no comércio varejista de produtos para animais de estimagao e possui
um faturamento anual de aproximadamente 5 milhdes. Conta com um quadro de 12
colaboradores e atende a um portfolio superior a mil clientes ativos. Suas instalacdes seguem
um modelo de mercado pet, oferecendo ampla variedade de produtos, incluindo ragdes,
brinquedos, acessorios, medicamentos e itens de higiene para diferentes espécies, como caes,
gatos, roedores, aves, peixes e répteis.

Dentre seus principais diferenciais competitivos, destaca-se o formato de autosservigo,

semelhante ao de um minimercado: o cliente circula pelo ambiente com um carrinho ou cesta,
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escolhe os produtos desejados diretamente nas prateleiras e, ao final, dirige-se ao caixa, onde o
atendente registra as compras e finaliza o pagamento. Essa estrutura busca proporcionar maior
autonomia, rapidez e praticidade ao consumidor, alinhando-se as tendéncias de conveniéncia
que tém se destacado no varejo pet.

A escolha da empresa analisada neste estudo deve-se ao fato de operar no formato de
autosservico, porém ainda ndo utilizar tecnologias voltadas ao atendimento online. A
organizac¢do nao dispde de website para compras, aplicativo proprio ou, especialmente, de um
chatbot para automatizar o atendimento, sendo que possui um grande volume de mensagens
recebidas pelo WhatsApp®. Essa limitagdo tecnolégica torna o ambiente propicio para
investigar o potencial da Inteligéncia Artificial na otimiza¢do dos processos de atendimento e
verificar se, de fato, os clientes (usudrios) demonstram interesse nos beneficios da IA a partir
das experiéncias que j& tiveram com outras empresas, para agilizar os servigos prestados e
entendem que isso levaria a sua fidelizacao.

Para tanto, elaborou-se um questiondrio como instrumento de coleta de dados, baseado
nas perguntas propostas por Singh e Singh (2024), cujas questdes foram reproduzidas
integralmente. O questionario foi estruturado em quatro blocos, compostos por 28 afirmativas
com uma escala do tipo Likert de sete pontos, em que “1” corresponde a discordancia total e
“7” a concordancia total. O Bloco I trata-se sobre atendimento ao cliente com uso de
Inteligéncia Artificial, contendo 8 afirmativas; Bloco Il satisfagdo do cliente, com 8 afirmativas;
Bloco III fidelizacdo de clientes, com 8 afirmativas e por fim, o Bloco IV sobre o perfil do
respondente, com 4 questdes. Antes da aplicacdo definitiva, foi realizado um pré-teste com duas
professoras, ambas doutoras e especialistas na area relacionada ao estudo aplicado, a fim de
verificar a clareza, coeréncia e adequacao do instrumento.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 26 de novembro e 17 de dezembro de 2025, por
meio de um questionario online elaborado no Google Forms®. O link de acesso foi enviado aos
clientes da loja em estudo, por meio dos grupos internos de comunicagdo via WhatsApp® e
Instagram® da loja. Sendo assim, a populacgdo foi de aproximadamente mil clientes. O estudo
obteve 102 respondentes, mas ressalta-se que nove registros foram excluidos do banco de
dados, sendo duas respostas de pré-teste e sete questiondrios desconsiderados por apresentarem
respostas idénticas em todas as questoes, o que indica possivel falta de engajamento na
participagdo (outliers). Portanto, a amostra do estudo foi composta por 93 respostas. As
respostas validas ndo apresentaram registros de incompletude ou inconsisténcias, sendo todas

tratadas de forma totalmente andnima, em conformidade com os preceitos éticos da pesquisa
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cientifica.

Os dados foram organizados no Microsoft Excel® e posteriormente foi utilizado o
software SmartPLS® (versdo 4.1.1.6), para testar as relagdes entre as varidveis por meio da
Structural Equation Modeling (SEM), ou modelagem de equacdes estruturais e da estatistica
descritiva. O calculo do tamanho minimo da amostra foi realizado no G*Power® (versio
3.1.9.7), adotando nivel de significancia de 5% e poder estatistico minimo de 95%, resultando

em necessidade de pelo menos 89 respostas, parametro plenamente atendido na pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir da aplicagao
do instrumento de pesquisa. Inicialmente, realiza-se a caracterizacdo dos respondentes e a
analise da estatistica descritiva. Na sequéncia, procede-se a apresentacdo do modelo estrutural

proposto.

4.1 Caracterizacao dos respondentes

Nessa secdo apresentam-se as caracteristicas dos participantes da pesquisa, por meio da

frequéncia absoluta (N°) e a frequéncia relativa (%) considerando o sexo, estado civil, idade e

faixa salarial, conforme demonstrado na Tabela 1 a seguir.

Tabela 1 - Caracterizacio dos participantes

Sexo N° % Estado civil N°e %
Feminino 38 41% | Casado(a) / Unido Estavel 38 41%
Masculino 53 57% | Solteiro(a) 47 51%
Prefiro ndo informar 2 2% | Separado(a) / Divorciado(a) 8 9%
Total 93 100% | Total 93 100%
Faixa salarial N° %

Até 1 salario-minimo 3 3% |Idade Ne %
De 1 a 2 salarios-minimos 16 17% | Até 20 anos 4 4%
De 2 a 5 salarios-minimos 45 48% | De 21 a 30 anos 33 35%
De 6 a 10 salarios-minimos 19 20% | De 31 a 40 anos 35 38%
De 11 a 20 salarios-minimos 5 5% | De41 a 50 anos 14 15%
Acima de 20 salarios-minimos 2 2% | De 51 a 60 anos 4 4%
Desejo ndo informar 3 3% | Acima de 61 anos 3 3%
Total 93 100% | Total 93 100%

Fonte: dados da pesquisa (2026).

Conforme apresentado na Tabela 1, verifica-se que 57% dos respondentes (clientes) sdo
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do sexo masculino e 38% do sexo feminino. Para Kooti et al. (2016), estudos em analise de
comportamento de compra mostram que, homens tendem a fazer mais compras e gastar mais
comparados as mulheres, o que refor¢a a necessidade de considerar o género como uma variavel
relevante no comportamento do consumidor.

Com relagdo ao estado civil, a maioria sdo solteiros, chegando a 51%, enquanto os
casados ou com unido estavel ficam em 41%. Estudos em psicologia social indicam que animais
de companhia podem atuar como importantes fontes de suporte emocional, contribuindo para a
reducdo de sentimentos de soliddo e promovendo bem-estar psicoldgico, especialmente entre
individuos que vivem sozinhos (McConnell et al., 2011; Ratschen et al., 2020). Esses achados
reforcam a ideia de que adultos solteiros tendem a manter pets como forma de suporte afetivo.

Em relacdo a faixa etaria, predomina o grupo de 31 a 40 anos, que representa 38% da
amostra. Em seguida, destacam-se as faixas de 21 a 30 anos com 35% e por fim, a faixa etaria
de 41 a 50 anos, que representa 15%. Para Kooti ef al. (2016), o comportamento de consumo
varia significativamente conforme a idade, sendo que o volume de gastos e a frequéncia de
compras aumentam progressivamente ao longo da vida adulta, atingindo seu pico entre
individuos de aproximadamente 30 a 50 anos e, diminuindo nas faixas etarias mais avangadas.
Gonzalez-Anleo et al. (2024), observou que o interesse dos consumidores em [A diminui
significativamente com o aumento da idade, indicando que grupos mais jovens tendem a
demonstrar maior predisposi¢do ao uso dessas tecnologias do que individuos mais velhos.

No que tange a renda mensal, observa-se na Tabela 1 que quase metade dos participantes
(48%) aufere entre 2 e 5 salarios-minimos. Esta faixa de renda, frequentemente associada a
classe média no contexto brasileiro, representa um estrato fundamental para o consumo.
Segundo autores como Kotler e Keller (2012), a renda determina nao apenas o poder de compra,
mas também o padrdo de consumo e a sensibilidade a precos. A representatividade deste grupo
na pesquisa, sugere que os consumidores possuem poder arbitrario ativo e estdo aptos a realizar

escolhas de consumo que envolvem servigos ou produtos mais complexos.

4.2 Estatistica descritiva
A Tabela 2 apresenta a estatistica descritiva dos dados coletados, incluindo a média,

Desvio Padrao (DP) e Coeficiente de Variagdo (CV). Todas as varidveis foram medidas por
meio de uma escala do tipo Likert de sete pontos, em que 1 corresponde a “discordo totalmente”
e 7 a “concordo totalmente”.

O Desvio Padrao mensura a dispersao das respostas em torno da média, indicando o
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quanto os valores variam para mais ou para menos. A partir do Desvio Padrdo, calcula-se o
Coeficiente de Variacdo, expresso em termos percentuais, o qual permite avaliar a variabilidade
relativa dos dados em relacdo a média. O CV ¢ obtido pela razdo entre o DP e a média,
multiplicada por 100, conforme a féormula: CV = (DP / Média) x 100.

Dessa forma, enquanto o Desvio Padrdo indica a dispersdo absoluta das respostas, o
Coeficiente de Variacdo possibilita a comparacdo do grau de variabilidade entre diferentes
questdes ou constructos, independentemente da escala utilizada. Em ambos os casos, quanto
menores os valores, melhor, pois indica homogeneidade nas respostas, ou seja, que a maioria

dos respondentes apresentaram respostas proximas/semelhantes (Hair Jr. et al., 2009).

Tabela 2 - Estatistica descritiva
Atendimento ao Cliente com Inteligéncia Artificial Média| DP CV
O servigo de atendimento ao cliente com Inteligéncia Artificial fornece o
L. . N 5,806 | 1,354 | 23%
respostas rapidas e eficientes as minhas perguntas.
Considero as interacdes de atendimento ao cliente com Inteligéncia Artificial
muito uteis para resolver meus problemas.
Utilizar o atendimento ao cliente com Inteligéncia Artificial torna minha
experiéncia geral com uma empresa mais conveniente.
o atqnd1mento ao cliente com Inteligéncia Artificial é confiavel e 5269 | 1,553 | 29%
consistente em seu desempenho.
Pr,eﬁro usar o a.tend_lmento ao cliente com Inteligéncia Artificial em vez dos 4,516 | 1,876 | 42%
métodos tradicionais.
O atendimento ao cliente baseado em Inteligéncia Artificial tem um impacto
positivo na minha percepg¢ao das capacidades tecnoldgicas da empresa.
O atendimento ao cliente baseado em Inteligéncia Artificial € uma parte
essencial das minhas interagdes com as empresas.
No .ger.al, estou sat1§f61t0 com o atendimento ao cliente com Inteligéncia 5247 | 1,644 | 31%
Artificial que experimentei.
Satisfacio do Cliente Média| DP CV
Estou SatI.SfE:ItO. com o n%vel de servico prestado pelo atendimento ao cliente 5258 | 1,390 | 26%
com Inteligéncia Artificial.
O atendimento ao cliente com Inteligéncia Artificial atende as minhas
expectativas de qualidade no servico prestado.
As interagoes de atendimento ao cliente baseadas em Inteligéncia Artificial
me deixam com uma impressdo positiva da empresa.
— Tori T - - -
Smto.me va orlzafio como cliente ao mtgrziglr.com um servi¢o de 4,882 | 1.854 | 38%
atendimento ao cliente baseado em Inteligéncia Artificial.
Fidelizacao de Clientes Média| DP CV
Sou, ﬁel a empresas que 0f§re§em atendimento ao cliente eficiente com o 4516 | 1,835 | 41%
auxilio de Inteligéncia Artificial.
Fonte: dados da pesquisa (2026).

5,495 | 1,284 | 23%

5,290 | 1,577 | 30%

5,495 | 1,404 | 26%

4,914 | 1,800 | 37%

5,312 | 1,406 | 26%

5,441 | 1,463 | 27%

A partir dos dados apresentados na Tabela 2, apresentam-se as médias obtidas em cada
assertiva. Considerando que as respostas foram mensuradas por meio de uma escala do tipo

Likert de sete pontos, em que “1” corresponde a discordancia total e “7” a concordancia total,
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os indicadores relacionados ao Atendimento de Cliente com Inteligéncia Artificial apresentaram
médias variando aproximadamente entre 4,516 e 5,806, o que evidencia uma percepcao
favoravel dos respondentes quanto a eficiéncia, utilidade e confiabilidade desse tipo de
atendimento. No constructo satisfacdo do cliente, as médias variaram entre 4,882 e 5,441,
indicando um nivel geral de satisfacdo positivo com o atendimento ao cliente baseado em IA.
A fidelizacdo de clientes, mensurada por uma Unica assertiva, apds as exclusdes necessarias
pelo uso do método de equacgdes estruturais, apresenta média de 4,516, indicando uma tendéncia
moderada a fidelizacdo associada ao atendimento ao cliente com Inteligéncia Artificial.

Complementarmente, foram analisados o Desvio Padrdo de cada afirmativa e o
respectivo Coeficiente de Variagdo, o qual apresenta o desvio em termos percentuais, facilitando
a interpretagdo dos indices obtidos. Do constructo Atendimento de Cliente com uso de
Inteligéncia Artificial, os resultados variaram entre 1,284 e 1,876, indicando, de modo geral,
dispersao moderada das respostas em torno da média. Os CV situam-se majoritariamente entre
23% e 37%, indicando dispersdo moderada e razoavel homogeneidade nas respostas.
Entretanto, o item relacionado a preferéncia pelo atendimento com IA em detrimento dos
métodos tradicionais apresenta CV mais elevado (42%), evidenciando maior divergéncia de
opinides.

Esse resultado sugere que, embora a IA seja reconhecida como eficiente, sua adogdo
como substituta integral do atendimento tradicional ainda gera percepgdes distintas entre os
consumidores. Tais resultados corroboram o modelo de aceitagdo tecnoldgica de Venkatesh et
al. (2003), que destaca a expectativa de desempenho como um dos principais determinantes da
inten¢do de uso de sistemas tecnologicos. Nesse sentido, as médias observadas sugerem que os
respondentes reconhecem valor funcional no atendimento mediado por Inteligéncia Artificial.

Os CVs, do constructo Satisfacao do Cliente, variam entre 26% e 27% na maioria das
assertivas, indicam baixa a moderada variabilidade, demonstrando relativa estabilidade nas
percepgoes dos respondentes. Contudo, o item relacionado ao sentimento de valorizagdo do
cliente apresenta um CV mais elevado (38%), sinalizando maior heterogeneidade. Esse achado
indica que, apesar da satisfagdo funcional com o servigo, a dimensao emocional da experiéncia
de sentir-se valorizado ndo ¢ percebida de forma uniforme, o que pode limitar impactos mais
profundos na relagcdo com o cliente. Tal interpretacao ¢ afirmada por Lemon e Verhoef (2016),
que argumentam que a experiéncia do cliente € composta por dimensdes cognitivas e
emocionais, sendo esta tltima determinante para o fortalecimento de vinculos relacionais mais

duradouros.
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Para a fidelizacdo de clientes, o desvio padrao de 1,835 revela uma elevada dispersdo
das respostas em torno da média, evidenciando heterogeneidade nas percepgdes dos
participantes. Tal variabilidade indica que, enquanto parte dos clientes associa positivamente o
uso da IA a sua lealdade as empresas, outros demonstram menor propensao a fidelizar-se com
base nesse critério. Essa interpretacdo ¢ reforgada pelo CV de 41%, considerado alto, o que
aponta baixa homogeneidade das respostas. Um CV elevado sugere que o impacto do
atendimento baseado em Inteligéncia Artificial na fidelizacdo n3o ¢ uniforme entre os
consumidores, podendo depender de fatores adicionais, como experiéncias prévias,
preferéncias individuais ou qualidade geral do servigo prestado. Essa heterogeneidade ¢
consistente proposto por Venkatesh et al. (2012), que evidencia que fatores individuais e
contextuais moderam os efeitos das tecnologias sobre a intencdo de uso e continuidade,
resultando em diferentes niveis de propensao a fidelizagdo.

De forma integrada, os resultados indicam que o uso da Inteligéncia Artificial gera
avaliacdes médias elevadas e relativamente consistentes, refletidas tanto nas médias quanto no
desvio padrdo. A satisfagdo do cliente apresenta maior estabilidade nas percepcdes, enquanto a
fidelizagdo se mostra mais sensivel e heterogénea, conforme evidenciado pelo CV elevado.
Esses achados reforgam que a IA pode contribuir positivamente para a experiéncia do cliente,
mas precisa ser combinada com estratégias relacionais para fortalecer vinculos duradouros.
Esse entendimento converge com Huang e Rust (2018), que argumentam que, embora a
Inteligéncia Artificial amplie a eficiéncia e a qualidade funcional do servico, a construgdo de
relacionamentos duradouros exige a integracdo entre tecnologia e estratégias relacionais

centradas no cliente.

4.2 Modelo estrutural

O modelo proposto na pesquisa € composto por trés constructos principais: Atendimento
ao Cliente com uso de Inteligéncia Artificial, Satisfacdo do Cliente e Fidelizagdo de Clientes.
A validag¢dao do modelo foi realizada conforme as recomendagdes metodoldgicas de Hair Jr. et

al. (2015), por meio do software SmartPLS®, versio 4.1.0.6. Segundo os autores, os indicadores

variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE) ¢ adequado quando apresentam

cargas fatoriais superiores a 0,500 e, a Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach sao
considerados adequados quando apresenta valores iguais ou superiores a 0,700, enquanto
valores acima de 0,900 indicam elevada consisténcia interna.

Antes da avaliagdo da confiabilidade e validade dos constructos, procedeu-se a analise
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do modelo de mensuragdo, conforme as recomendagdes de Hair Jr. ef al. (2015) e Ringle et al.
(2014). Nessa etapa, foram avaliadas as cargas fatoriais dos indicadores, bem como, a presenca
de colinearidade, por meio do Variance Inflation Factor (VIF). Durante essa analise, observou-
se que alguns indicadores dos constructos satisfagdo do cliente e fidelizacdo de clientes
apresentaram niveis elevados de colinearidade, sinalizados pelo SmartPLS® por valores de VIF
acima do critério conservador recomendado. Conforme orienta a literatura de Hair Jr. et al.
(2015) e Ringle et al. (2014), indicadores excessivamente correlacionados podem gerar
redundancia informacional e comprometer a estabilidade das estimativas do modelo.

Diante disso, realizou-se o refinamento do modelo de mensurag¢ao por meio da exclusao
gradual das assertivas com maior contribuicao para a colinearidade, priorizando a manutengao
daqueles com maior consisténcia estatistica e aderéncia tedrica. Como resultado, o constructo
de atendimento ao cliente com IA, manteve-se com todas as assertivas, o constructo satisfacao
do cliente que possuia oito assertivas, passou a ser composto por quatro, enquanto o constructo
fidelizagdo de clientes de oito passou a ser operacionalizado por uma unica assertiva.

Apesar da redu¢do na quantidade de varidveis deste constructo, sua utilizacdo €
justificada e aceitavel pela consisténcia tedrica e também pela exclusdo de assertivas que
estavam comprometendo a validade do modelo e a confiabilidade, especialmente no caso de
constructos concretos ¢ unidimensional, conforme Hair Jr. et al. (2022). Com isso, tem-se o
modelo estrutural da pesquisa apresentado na Figura 2, com os respectivos coeficientes, todos

acima de 0,600, conforme recomendado pela literatura.

Figura 2 - Modelo Estrutural
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A Tabela 3 demonstra a analise da confiabilidade e validade dos constructos,
apresentando o Alfa de Cronbach, Confiabilidade composta (rho_a), Confiabilidade composta
(rho_c) e AVE que representa a Variancia Média Extraida, demonstrando a confiabilidade e

validade dos constructos.

Tabela 3 - Confiabilidade e Validade dos Constructos

Confiabilidade | Confiabilidade Varlral}cm
. ~ Alfa de Média
Dimensoes composta composta z
Cronbach (tho_a) (rho_¢) Extraida
— - (AVE)
Satisfacao 0,915 0,917 0,940 0,798
Atendimento ao Cliente com uso de IA 0,940 0,944 0,951 0,707

Fonte: dados da pesquisa (2026).

No que se refere a validade convergente, avaliada pela AVE, Hair Jr. et al. (2015)
sugerem que valores acima de 0,500 demonstram que o constructo explica mais da metade da
variancia de seus indicadores. Nesse sentido, os resultados obtidos para satisfacdo (0,798) e
atendimento ao cliente com uso de IA (0,707) superam amplamente o limite recomendado,
confirmando a adequada validade convergente dos constructos.

Observa-se que os constructos satisfagao (0,915; 0,940) e atendimento ao cliente com
uso de IA (0,940; 0,951) apresentam indices elevados do Alfa de Cronbach e Confiabilidade
composta, evidenciando forte confiabilidade das escalas utilizadas. Os valores da
confiabilidade composta (rho_a), superiores a 0,900 em ambos os casos, reforcam a robustez
da mensuragdo, conforme recomendado por Ringle ef al. (2014). Em seguida, apresenta-se na

Tabela 4 o resultado da multicolinearidade, obtido pelo teste Variance Inflation Factor (VIF).

Tabela 4 - Estatistica de colinearidade (VIF)

Variaveis VIF Variaveis VIF Variaveis VIF
US 1Al 3,134 US IA6 2,294 ST C2 3,155
US IA2 2,707 US IA7 2,281 ST C4 3,329
US TA3 4,377 US IAS8 3,203 ST C7 2,446
US 1A4 3,961 ST C1 3,142 FD C1 1,000
US IA5 2,536

Fonte: dados da pesquisa (2026).

A Tabela 4 apresenta a andlise da colinearidade entre os indicadores, avaliada por meio

do VIF. Com base na teoria de Ringle et al. (2014) e Hair Jr. et al. (2015) é um procedimento
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essencial em modelos estimados via PLS-SEM para assegurar a estabilidade das estimativas.

Os resultados demonstram que a maior parte dos indicadores apresenta VIFs entre 1,000 e
4,377, evidenciando niveis aceitaveis de colinearidade.

No constructo o atendimento ao cliente com uso de A, os indicadores US_1A1 (3,134),
US A4 (3,961) e US IA8 (3,203) apresentam valores ligeiramente superiores ao limiar
conservador, enquanto US TA3 (4,377) registra o maior VIF do conjunto. Contudo, todos
permanecem abaixo do limite critico de 5,000. Para o constructo satisfagao do cliente, os
indicadores apresentam VIFs proximos ou inferiores ao limite conservador, com destaque para
ST C7(2,446). O indicador FD Cl, referente a fidelizacao de clientes, apresentou VIF igual a
1,000, resultado esperado por se tratar de um constructo com unico indicador.

Assim, ndo ha evidéncias de colinearidade problematica, atendendo aos critérios
recomendados e ndo comprometendo a validade das estimativas do modelo. Na sequéncia, a

Tabela 5 apresenta a significancia das cargas fatoriais dos caminhos estruturais relacionados as

hipéteses H1, H2, H3 e H4 e aos demais pressupostos do modelo, R” e R? ajustado.

Tabela 5 - Resultados das Relagdes Estruturais e Testes de Hipoteses

., . . Amostra | Média da | Desvio | Estatistica
Teste de Hipoteses Hipoteses Original | Amostra | Padrdo T p-value
Atendimento ao Cliente
com IA -> Fidelizacao de H1 0,617 0,619 0,062 9,874 0,000
Clientes
Atendimento ao Cliente
com IA -> Satisfacio do H2 0,866 0,868 0,025 34,195 0,000
Cliente
Satisfacao do Cliente ->
Fidelizacdo de Clientes H3 0,649 0,655 0,164 3,956 0,000
Atendimento ao Cliente
com IA -> Satisfaciao do
Cliente -> Fidelizacio de H4 0,562 0,569 0,146 3,865 0,000
Clientes
Relagdes Estruturais R? R? Ajustado
Fidelizacdo de Clientes 0,485 0,474
Satisfa¢dao do Cliente 0,751 0,748

Fonte: dados da pesquisa (2026).

Conforme apresentado na Tabela 5, apresenta os resultados do modelo estrutural,
incluindo os coeficientes, estatistica t, p-value e os coeficientes de determinagdo (R?),
permitindo avaliar a significdncia e a relevancia das relagdes hipotetizadas. Com base nos

critérios estabelecidos por Hair Jr. et al. (2015), no presente estudo, todas as relacdes testadas
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apresentaram p-value igual a 0,000, indicando elevada significancia estatistica. Assim, as
hipoteses (H1, H2, H3 e H4) foram estatisticamente aceitass.

A hipétese H1 foi aceita com um coeficiente de caminho de 0,617 (t=9,874; p <0,001).
Este resultado demonstra que o uso da Inteligéncia Artificial exerce uma influéncia direta e
positiva na lealdade dos consumidores. Tal achado converge com Beyari (2025), que sustenta
que sistemas baseados em IA reforcam a lealdade ao proporcionar experiéncias personalizadas
e adaptadas ao perfil do consumidor. No contexto da empresa analisada, isso sugere que a
modernizacao tecnologica € percebida como um valor pelo cliente.

A relagdo entre atendimento ao cliente com IA e satisfagdo apresentou o maior
coeficiente estrutural do modelo, indicando forte associagdo entre os constructos. Apresentou p
< 0,001, levando a aceitagdo da H2. A forte correlagdo indica que a percepcdo de eficiéncia,
rapidez e utilidade da IA ¢ um preditor determinante para a satisfacdo. Esse dado corrobora os
estudos de Singh e Singh (2024) e Aguiar-Costa et al. (2022), que afirmam que a automacgao
reduz falhas e otimiza o tempo de resposta, elevando a percepc¢do de qualidade do servigo.

Do ponto de vista teodrico, os resultados corroboram com a literatura recente sobre
Inteligéncia Artificial e experiéncia do cliente. A H1 e a H2 encontram respaldo em Huang e
Rust (2021) e Singh e Singh (2024), que destacam que sistemas baseados em IA aprimoram
eficiéncia, personalizagdo e qualidade percebida, elevando a satisfagdo e influenciando
positivamente a lealdade.

A hipodtese H3 foi aceita com coeficiente de 0,649 (t = 3,956; p < 0,001). O resultado
confirma que a satisfagdo atua como um antecedente fundamental da fidelizac¢do, alinhando-se
a literatura classica de Pham e Ahammad (2017) e Lemon e Verhoef (2016), que destaca que
experiéncias que superam expectativas, fortalecem o vinculo relacional e a propensdo a
recompra.

A confirmacao da hipotese H4, que apresentou um efeito indireto de 0,562 (p < 0,001),
valida a existéncia de uma mediacdo positiva exercida pela satisfagdo. Este resultado indica
que, embora o atendimento via IA possua um impacto direto na retengdo, seu potencial €
maximizado quando a ferramenta ¢ capaz de gerar um estado emocional de satisfacdo no
consumidor.

Esse achado encontra amparo tedrico em Singh e Singh (2024), ao enfatizarem que a 1A
ndo deve ser vista apenas como um meio de automagdo, mas como uma ferramenta de valor
agregado que, ao satisfazer as necessidades do cliente, pavimenta o caminho para

relacionamentos de longo prazo. Além disso, corrobora a perspectiva de Aguiar-Costa et al.
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(2022), ao destacar que a experiéncia tecnoldgica satisfatdria € o elo necessario para transformar
a interacdo digital em lealdade no varejo.

Complementarmente, os coeficientes de determinacio (R?) evidenciam o poder
explicativo do modelo. O R?de 0,751 para a satisfacio do cliente indica que o atendimento com
IA explica 75,1% da varincia da satisfacdo nesta amostra. J4 o R? de 0,485 demonstra que o
modelo explica 48,5% da fidelizag¢do de clientes. Estes valores indicam que, embora a A e a
satisfacdo sejam pilares centrais, a fidelizacdo no setor varejista pet também ¢ influenciada por

outros fatores nao contemplados no modelo, como preco ou localizagao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o efeito mediador da satisfacdo na relacao
entre atendimento ao cliente com uso da Inteligéncia Artificial e a fidelizagdo. Para tanto,
investigou-se empiricamente a percepg¢ao de clientes de uma empresa varejista do setor pet, por
meio da modelagem de equagdes estruturais.

Os resultados obtidos permitem responder de forma consistente ao problema de pesquisa
proposto. Sendo assim, conclui-se que o atendimento com uso da Inteligéncia Artificial
mediado pela satisfagdo, tem relagdo positiva e significativa com a fidelizacdo de clientes.
Ademais, o atendimento por meio do uso de IA contribuiria para a satisfagdo dos clientes da
empresa analisada. Sendo assim, entende-se que em contextos de atendimento com IA a
percepcao de qualidade do servigo pode ser internalizada diretamente como satisfagdo pelo
cliente.

Portanto, a IA representa um recurso estratégico relevante para o varejo, capaz de elevar
a satisfagdo dos clientes e, por meio desta, fidelizar, o que se refletird nos resultados
organizacionais, isto €, no financeiro da organizacdo. Contudo, seus efeitos dependem da forma
como a tecnologia ¢ integrada a experiéncia do consumidor, refor¢ando que a inovagdo
tecnologica deve caminhar alinhada a estratégias relacionais e centradas no cliente. Assim, os
resultados indicam que os beneficios da IA se materializam na fidelizacdo quando as melhorias
no atendimento sdo percebidas positivamente pelos consumidores, transformando ganhos
funcionais em vinculos relacionais mais duradouros, advindos da satisfacao dos clientes.

Sob a perspectiva tedrica, este estudo contribui para a literatura ao integrar, em um inico
modelo empirico, os constructos uso da Inteligéncia Artificial, satisfacdo e fidelizacao de
clientes, avancando em relagdo as pesquisas que analisam essas relacdes de forma isolada.

Ademais, amplia-se o debate ao considerar o contexto do varejo fisico brasileiro, ainda pouco
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explorado em estudos sobre IA aplicada no relacionamento com clientes.

No ambito pratico e gerencial, os achados oferecem subsidios relevantes para gestores
do varejo, ao demonstrar que investimentos em tecnologias de IA no atendimento ao cliente
devem ser orientados ndo apenas pela automacao e eficiéncia operacional, mas sobretudo pela
capacidade de gerar experiéncias satisfatorias. A fidelizacdo, nesse sentido, emerge como
consequéncia de uma experiéncia positiva e percebida como valorosa pelo cliente e ndo apenas
da adogdo tecnoldgica em si.

No que se refere as contribui¢des sociais, os resultados do estudo dialogam com os ODS
da Agenda 2030 da Organizacao das Nagdes Unidas. Em especial, a pesquisa contribui para a
ODS 9, ao evidenciar o papel estratégico da Inteligéncia Artificial como ferramenta de inovagao
aplicada ao varejo, promovendo modernizagdo tecnoldgica e melhoria de processos
organizacionais. Além disso, h4 aderéncia a ODS 8, na medida em que a adogdo de tecnologias
inteligentes pode aumentar a competitividade das empresas, otimizar recursos € gerar maior
eficiéncia econdmica. Por fim, a pesquisa também se relaciona com a ODS 12, ao demonstrar
que o uso qualificado da tecnologia pode aprimorar a experiéncia do consumidor, promovendo
relagdes de consumo mais transparentes, eficientes e orientadas a geragao de valor.

Apesar das contribui¢des, o estudo apresenta algumas limitagdes, como o recorte
amostral, restrito a uma Unica organizacdo do setor pet, o que limita a generalizagdo dos
resultados para outros segmentos do varejo ou contextos organizacionais. Além disso, a
mensuracao da fidelizacdo por uma Unica assertiva, embora metodologicamente aceitavel, pode
ter contribuido para maior variabilidade nas respostas e menor aprofundamento da dimensao
atitudinal da lealdade. Soma-se a isso o carater transversal da pesquisa, que impossibilita a
analise de mudangas na percepcdo dos clientes ao longo do tempo. Ainda, o fato de que o
atendimento ao cliente por meio do uso de IA ¢ analisado sob a experiéncia que os clientes
possuem ou tiveram com outras empresas.

Diante dessas limitagdes, sugere-se que pesquisas futuras ampliem o escopo do estudo,
contemplando diferentes setores do varejo, empresas de maior porte ou organizagdes que ja
utilizem intensivamente tecnologias de IA no atendimento. Recomenda-se também o uso de
escalas multidimensionais para mensuragdo da fidelizagdo, bem como, a inclusdo de varidveis
adicionais, como confianga, valor percebido, eficiéncia, eficacia, experiéncia do cliente,
resisténcia a tecnologia, dentre outras. Estudos longitudinais também podem contribuir para
compreender como a implementa¢do da IA impacta a satisfagcdo e a fidelizagdo ao longo do

tempo. Por fim, um estudo de caso mais aprofundado, por meio de uma pesquisa mista, para
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buscar a percep¢ao dos gestores e colaboradores da empresa e a implementagdo ou viabilidade

de implementar o atendimento por meio do uso de IA na empresa analisada.
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