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RESUMO

A experiéncia do cliente (CX) vem sendo alvo de atencdo e estudo para o marketing. Pensar
sobre CX vai muito além de estratégias de relacionamento ja aplicadas nos Gltimos anos pelos
diversos setores do varejo. Exige um direcionamento de atencdo a todos os pontos onde o
cliente interage com a empresa e principalmente que o gestor seja capaz de identificar os
gatilhos iniciais que colocaram o consumidor em contato com o produto ou servico oferecido
pela empresa. Cada vez mais é compreendido que esses gatilhos ocorrem por meio do
desenvolvimento e contato do consumidor com o0s canais de marketing e com as tecnologias e
inteligéncia artificial que sustentam esses canais. Esse trabalho buscou explorar os impactos
que a tecnologia e a inteligéncia artificial geram na experiéncia do cliente com as suas
interacBes nos canais de marketing. Com apoio da metodologia de anélise de conteido esse
artigo teve por objetivo explicar a visdo geral das tecnologias que influenciam na experiéncia
do consumidor. Para isso, foi necessario seguir um direcionamento logico e tedrico almejando
contribuir para a literatura académica a respeito da inteligéncia artificial (I1A) e da experiéncia
do consumidor (CX). Seus resultados apontaram que os profissionais de marketing vem sendo
cada vez mais impulsionados pelos avangos tecnoldgicos e isso auxilia no entendimento do
processo de toda a jornada do cliente com a empresa.
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ABSTRACT
The customer experience (CX) has been the focus of attention and study for marketing.
Thinking about CX goes far beyond the relationship strategies that have been applied in recent
years by different retail sectors. It requires directing attention to all points where the customer
interacts with the company and especially that the manager is able to identify the initial triggers
that put the consumer in contact with the product or service offered by the company. It is
increasingly understood that these triggers occur through the development and contact of the
consumer with the marketing channels and with the technologies and artificial intelligence that
support these channels. This work sought to explore the impacts that technology and artificial
intelligence generate on the customer experience with their interactions in the marketing
channels. With the support of the content analysis methodology, this article aimed to explain
the overview of the technologies that influence the consumer experience. For this, it was
necessary to follow a logical and theoretical direction aiming to contribute to the academic
literature regarding artificial intelligence (Al) and the consumer experience (CX). Their results
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pointed out that marketers are being increasingly driven by technological advances and this
helps in understanding the process of the entire journey of the customer with the company.

Keywords: Customer experience (CX). Artificial intelligence. Marketing.

1 INTRODUCAO

A experiéncia do cliente (CX) tem se tornado o principal foco de estudo do marketing
nos ultimos anos (CHRISTIAN, ET. AL., 2017). Isso porque, para se obter vantagens
competitivas sustentaveis e clientes satisfeitos, & necessario que as empresas e 0s gerentes do
varejo criem experiéncias significativas para os consumidores (MCCOLL-KENNEDY, JR,
ET. AL. 2015).

No momento, sdo poucas as pesquisas que exploram como os clientes utilizam novos
canais de compra online, como as tecnologias de IA auxiliam no processo de escolha e
efetivagdo desta compra e principalmente, como se da a experiéncia e a jornada do cliente ao
longo do processo de compra com a interacao tecnoldgica. Diante disto, esta pesquisa buscar
explicar quais as principais tecnologias que impactam na experiéncia do cliente no varejo
online. Espera-se com esta pesquisa poder contribuir no aprendizado a respeito da interacdo do
consumidor com o varejo por meio das tecnologias e como isso pode influenciar no
gerenciamento da experiéncia do cliente.

Visando responder de que forma a tecnologia direciona a experiéncia do consumidor
(CX), o propésito deste artigo foi o de desenvolver um estudo para investigar a visdo geral a
respeito de quais as principais tecnologias de 1A que interferem na experiéncia do cliente e 0s
desafios gerenciais por tras dessas novas praticas de consumo. Para isso, considerou-se
necessario (i) contextualizar sumariamente o conceito de experiéncia do cliente (CX); (ii)
apresentar um breve conceito das tecnologias e inteligéncia artificial no varejo online, e (iii)
examinar os impactos que a tecnologia e inteligéncia artificial geram na experiéncia do
consumidor, conforme serd melhor explorado nos topicos que compuseram este artigo. A
principal contribuicdo que se esperou obter com este trabalho foi a de apresentar pelo método
de anélise de conteddo um entendimento maior a respeito das principais tecnologias presentes
hoje no varejo online e a perspectiva de contribuicdo delas na interacdo com o consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

A experiéncia do cliente vem sofrendo diversas influéncias, seja por novos métodos de
cativar e manter clientes, seja pelas mudangas que vém ocorrendo no varejo (KLAUS,
NGUYEN, 2013). Atualmente, e principalmente durante o periodo de pandemia COVID-19, o
processo de compra se tornou otimizado pelas plataformas eletronicas. Alem disso, alguns
processos que ainda estavam sendo desenvolvidos e estudados por diferentes tipos de varejo
foram acelerados e implementados de forma inovadora, como por exemplo maquinas de auto
pagamento, QR com cddigo de venda integrada ao cartdo de crédito, omni-channel em diversas
redes de varejo que ainda ndo o utilizavam.

As tecnologias que utilizam de inteligéncia artificial € o que esta por tras de todas as
demandas que antes mesmo da pandemia vinham alterando a experiéncia do cliente no varejo
e no seu processo de compra (KLAUS, ZAICHKOWSKY, 2020). Os consumidores estdo se
habituando com os beneficios que a 1A oferece e 0s varejistas estdo podendo aproveitar todos
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os dados e recursos que essas tecnologias oferecem para proporcionar as melhores experiéncias
possiveis e fidelizar o comprador (KLAUS, ET AL., 2019).

Além do mais, a cadeia de demandas e 0s canais de marketing, com o uso de tecnologias
de IA, estéo tendo fortes impactos em todos os aspectos (MANTHIOU, et al., 2020), uma vez
que, cada vez mais, os clientes estimam suas interacbes de compra com produtos similares a
Alexa do Amazon ao invés da sua interacdo com outros humanos, por exemplo.

No contexto apresentado, torna-se necessario para as empresas um olhar direcionado
no futuro do consumidor de varejo, seja contemplando suas experiéncias por meio da IA e
outras tecnologias ao longo do canal de marketing, seja para apoiar suas necessidades, metas e
desejos. Acredita-se que quanto mais as tecnologias se desenvolverem, mais esses
consumidores estardo esperando que as ofertas e 0s insights de compra-venda venham até eles
(MANTHIOU, ET AL., 2019). Desta maneira, os varejistas precisam estar dispostos as novas
demandas que surgirdo e precisardo se aperfeicoar para tornarem-se consultores capazes de
direcionar vendas personalizadas para diferentes tipos de clientes.

3 METODOLOGIA

Este estudo utilizou como metodologia a analise de dados qualitativa, conhecida por
andlise de conteudo. Segundo BERELSON (1984) a “andlise de conteudo ¢ uma técnica de
pesquisa que visa uma descri¢do do contedo manifesto de comunicacao de maneira objetiva,
sistematica e quantitativa”. Contudo, BARDIN (1977), aprimora e complementa essa defini¢cao
elucidando que a analise de conteudo utiliza procedimentos sistematicos e objetivos da
descricdo dos teores dos corpus estudados e € necessario que exista uma inferéncia de
conhecimentos a respeito da proposta analisada, ocorrendo a nivel de indicadores quantitativos
ou ndo. Desta maneira, torna-se vidvel o desenvolvimento da andlise de contetdo na
perspectiva qualitativa.

Tendo em vista que o objetivo e a razdo de ser da analise de contelido é a producéo de
inferéncias sobre o tema analisado, o artigo seguira um passo a passo para a validacdo desta
metodologia no desenvolvimento do trabalho. Segundo BARDIN (2006), as etapas técnicas da
analise de contetdo consistem em (i) pré analise — chamado de fontes de dados e critério de
selecéo e elegibilidade, (ii) exploragéo do material, (iii) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo.

3.1 Fontes de dados e critério de selecdo e elegibilidade

Para compor este trabalho foi realizada uma busca para a pré analise na plataforma Web
of Science (WoS) que resultou em 102 artigos que apds passados por anélise e exploracdo de
material, compuseram o corpus deste estudo com 39 artigos em inglés. Em seguida,
desenvolveu-se um processo de categorizacao e subcategorizacdo dos elementos constitutivos
do conjunto de teorias que se pretendeu avaliar dentro da temética de experiéncia do cliente,
marketing, tecnologia e inteligéncia artificial. As categorias utilizadas s&o indutivas e foram
coletadas por meio da revisdao da literatura e dos principais assuntos convergentes que
fundamentaram a resposta ao problema desta pesquisa, como mostra a Figura 1. E uma pesquisa
nova, tendo em vista que dentro do escopo analisado ndo foram encontrados artigos de journals
internacionais que visassem concentrar o estudo nas principais tecnologias utilizadas no varejo
online e como elas influenciam na experiéncia do consumidor.
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Figura 1: Diagrama resumindo metodologia de anélise de contetido
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3.1.1 Préanalise

A pré andlise, consistiu em direcionar o trabalho na primeira etapa técnica para que
fosse validado e entdo iniciado. Como o problema deste estudo é o de direcionar um
entendimento a respeito do uso das tecnologias na experiéncia do cliente foi importante realizar
leituras flutuantes (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011) a respeito dos trés temas norteadores
desta pesquisa: (i) tecnologia e inteligéncia artificial; (ii) experiéncia do cliente; (iii) marketing
e varejo online, para que entéo se obtivesse o conhecimento a respeito do tema, possibilitando
a formulacdo do problema de pesquisa e dos recortes que serdo avaliados dos textos utilizados
para a composicao deste artigo (BORDIN, 2006).

3.1.2 Exploragéo do material

A segunda etapa do trabalho consistiu em analisar todo o material coletado, chamado
de corpus. Neste material foram elencadas as categorias de estudo capazes de oferecer
resultados consistentes por meio de analises aprofundadas e orientadas pelos referenciais
tedricos que direcionam a pesquisa. Mediante isso foi selecionado 9 tipos de tecnologias mais
utilizadas no varejo online e um entendimento geral a respeito de como os estudos podem
influenciar os constructos a respeito da experiéncia do consumidor.

3.1.3 Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo
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A terceira etapa sera apresentada no corpo deste artigo com o titulo de resultados. Nela,
0 conhecimento seré exposto por um quadro de analise onde os autores direcionaram o estudo
para as principais tecnologias utilizadas no processo de compra no varejo online e as principais
contribuigdes para a experiéncia do consumidor.

Os artigos presentes no corpus deste trabalho foram analisados para a obtencéo de
resultados, inferéncias e interpretacdes com o objetivo de contribuir para a literatura académica
na perspectiva do estudo de tecnologias e inteligéncia artificial na experiéncia do consumidor.
Como mostrado na Figura 1, foram identificadas 9 categorias de tecnologias e uma 102
categoria foi elencada como a visdo geral oferecendo resultados de conclusdo a respeito dos
principais entendimentos obtidos com a analise dos artigos que compuseram o corpus do
assunto abordado neste artigo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo tem o objetivo de apresentar os principais resultados obtidos com a analise
de conteldo realizada a respeito dos temas (i) experiéncia do cliente; (ii) tecnologias e 1A no
varejo online; (iii) as tecnologias e a influéncia na Experiéncia do Consumidor; (iv) discussoes:
visdo geral.

Q) Experiéncia do Cliente

Ter um produto de excelente qualidade, uma loja bem localizada, um atendimento
personalizado ou um canal online para vendas bem estruturado sdo apenas parte do todo que
engloba a experiéncia do cliente em uma compra (Jones, 2016). O que caracteriza essa
percepcdo, ha muito é explorada pela literatura e pelos gerentes de marketing, mas é pouco
mensuravel (Jones, 2016) e permanece fragmentada (McColl-Kennedy, Jr, et. al. 2015), sendo
geralmente guiada dentro das empresas pela crenga instintiva de que “é o que tem que ser feito,
pois ¢ assim que a maioria dos clientes gosta”.

O atendimento ao cliente, 0 ambiente agradavel e o preco adequado geralmente sdo 0s
direcionadores de atencdo de quem busca compreender o que um cliente espera de uma marca
ou produto (Jones, 2016). Contudo, a experiéncia do cliente pode ser compreendida pela
totalidade da sua interacdo com uma empresa. Desde a descoberta da marca/produto/empresa,
passando pelo processo de compra e até chegar na utilizacdo do produto. Todos esses
mencionados sdo considerados pontos de contato que criam a experiéncia do consumidor frente
a organizacao (Kriss, 2014).

Assim, durante o processo de compra, 0 cliente podera passar por pontos de contato
considerados pistas diretas e extrinsecas (tangiveis — produto, mercadoria e atributos fisicos
percebidos pelos sentidos humanos) e pistas indiretas e intrinsecas (intangiveis — memorias,
sentimentos e emoc¢6es) que se manifestam nas fases percorridas durante o processo de compra
como a pesquisa, a efetivacdo da compra, consumo e pos venda (Verhoef et al., 2009)
experenciadas pelo consumidor.

Desta maneira, autores como Alhouti, S; Wright, SA; Baker, TL (2021); Fernandes, T;
Oliveira, E (2021); e Xu, YZ. et al (2020) abordam a compreensdo sobre a experiéncia do
cliente nos pontos de contato. Um viés sobre ela pode ser dado pelo valor percebido, onde a
participacdo do consumidor ocorre no momento da entrega e do consumo, levando a uma
cocriacdo dentro da esfera do servico ofertado e tendo percepcgdes subjetivas e culturais
modelando a experiéncia. Outro viés pode ser obtido analisando o conceito de jornada do
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cliente (Hoyer, WD. et al 2020; Hamilton, R.; et. al 2021) que implica na sua interacdo com o
ambiente do varejo em diferentes niveis como fisico, emocional e sensorial, incluindo
elementos sociais mais amplos e mais tangiveis (Stocchi, L., Hart, C., Haji, 1. 2016).

No estudo sobre a experiéncia do cliente, existem varias maneiras de defini-lo. Podem
ser considerados usuarios, participantes, cocriadores, convidados, consumidores, atores, entre
outros (McColl-Kennedy, Jr, et. al. 2015). E preciso compreender o cliente e formular
estratégias adequadas para fornecer um servico excéntrico a ele, uma vez que ndo sdo as
organizag0es que criam as suas experiéncias, mas sim a sua percepgéo de valor obtida de forma
Unica e conjuntural (Jones, 2016).

Doravante, dentro de uma visdo multidimensional do constructo de experiéncia do
cliente, Schmitt (1999) identificou cinco tipos de experiéncias, sendo elas a (i) sensorial, (ii)
afetiva, (iii) cognitiva, (iv) fisica e (v) identidade social. Todas estas sdo reflexos de uma
experiéncia holistica com todos o0s pontos de interacdo com uma empresa (Richard, K., Jason,
Z., Gerard, A., 2018).

Todavia, a experiéncia do cliente pode ser entendida como todos 0s eventos que
envolvam individuos em uma esfera pessoal, levando em consideracdo que é preciso abranger
as ofertas possiveis dentro de uma organizagdo, “desde a qualidade do atendimento ao cliente
até o gerenciamento de reputacdo, marketing, embalagem, produtos e recursos de servico,
facilidade de uso, confiabilidade e outros” (Jones, 2016).

(i) Tecnologias e IA no varejo online

Diferentes pesquisas apontam as maneiras como as empresas implementam novas
tecnologias emergentes com o intuito de facilitar e melhorar as interagcfes com seus clientes
atuais e potenciais. (CRITTENDEN, WF; BIEL, IK; LOVELY, WA (2019); PUNTONI, S. ET
AL (2021); AMEEN, N. ET AL (2021); PRENTIC, C; NGUYEN, M (2020); CAMPBELL, C.
ET AL (2020); BUHALLIS, D. ET AL (2019); STEINHOFF, L (2019); DU, S; LI, H (2019);
RAYCHEVA, L (2018); POWER, B; WEINMAN, J (2018); MENDLING, J. ET AL (2018)).
Essas empresas esperam poder atender as necessidades e preferéncias dos consumidores de
maneira quase sempre exclusiva, com auxilio da realidade aumentada, ou ainda interativa com
o0 auxilio de promocd@es que envolvam os clientes por meio de midia social. Desta maneira, a
tecnologia vem alterando as formas como os clientes interagem com as empresas e marcas.

Hollebeek et al. (2019) propGe trés proposicdes de engajamento do cliente com as
tecnologias. Na primeira, os autores elucidam sobre a segmentacdo de usuarios de tecnologias
especificas como um requisito para alavancar as capacidades tecnoldgicas das empresas. 1sso
porque, nem todos 0s usuarios estdo aptos ao contato com a tecnologia x ou y utilizada pela
corporagdo. Assim, os elementos relevantes do mix de marketing precisam ser aprimorados e
ajustados para os diferentes tipos de consumidores. A segunda esta voltada para a tecnologia
e suas inovacOes e como as empresas precisam se preparar e investir em adaptacdes para
permanecerem competitivas nas rapidas mudancas dos ambientes de negdcios atuais. A terceira
estd relacionada com a habilidade que as empresas precisam desenvolver para realizarem
controles sensatos entre a interacdo de suas tecnologias e seus consumidores, permitindo com
que estes tenham a melhor experiéncia, um bem estar com o uso, sem se depararem com erros
de tecnologias ou excessiva permanéncia sem contato humano.

Todavia € entendivel que hoje ndo ha nada que ndo seja comercializado pelo varejo
online (KLAUS, P.; ZAICHKOWSKY, J. 2020). Desta maneira, as empresas tem se
especializado tanto neste segmento que chegam ao ponto de conseguir acompanhar a jornada
de compra do cliente e ainda influenciar em suas escolhas com intermédio da IA. As
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tecnologias e a inteligéncia artificial (HOYER, WD. et al 2020; CRITTENDEN, WF; BIEL,
IK; LOVELY, WA 2019; KALIA, P; PAUL, J, 2020) estdo adquirindo um grande espacgo no
desenvolvimento do varejo online e isso traz consigo mais comodidade, confianca e melhores
opcOes de precos e produtos para a experiéncia do consumidor, uma vez que o maior desafio
ao varejista eletronico é persuadir o cliente a comprar o seu produto ao inves de escolher o do
seu concorrente e para isso utiliza de diferentes ferramentas para cativar o consumidor
(KALIA, P; PAUL, J, 2020).

A inteligéncia artificial, considerada parte da tecnologia contemporanea utilizada no
varejo online, possui uma capacidade de coleta de dados sobre os consumidores e 0s ambientes
em que estes estdo inseridos (PUNTONI, S. et al 2021). A 1A pode ser entendida como um
ecossistema capaz de coletar e armazenar dados, com a funcdo de transpassar iSso para
informacdes estatisticas e técnicas computacionais, transformado em um sistema de saida que
permite que produtos e servicgos realizem atividades que utilizam de uma inteligéncia e decisfes
autonomas substituindo o servigo humano (PUNTONI, S. et al 2021).

Desta forma, para cada tipo de experiéncia do cliente no varejo online é preciso que 0s
gestores qualifiquem e mensurem se suas atividades estdo sendo realmente eficazes no
processo de jornada do cliente.

(iii)  Astecnologias e a influéncia na Experiéncia do Consumidor

Tendo em vista o quanto é importante que as experiéncias de compra sejam agradaveis,
a implementacdo de tecnologias de inteligéncia artificial continuam sendo um grande desafio
para os varejistas eletrénicos (AMEEN, N. et al 2021). Embora seja imprescindivel que as
tecnologias sejam eficazes e muitas vezes inovadoras, conhecer como 0s consumidores
reconhecem essas ferramentas, torna-se o primeiro beneficio potencial para observar antes de
implementé-las (PRENTIC, C; NGUYEN, M. 2020).
Este artigo toma como principio norteador que as tecnologias selecionadas para o estudo
sdo dotadas de inteligéncia artificial. A sua relagcdo com a construcdo de teoria sobre a
experiéncia do consumidor sera apresentada no topico de discussdes apresentado a seguir.

(iv)  Discussoes: Visao Geral

Os resultados destes artigos estdo elucidados na Figura 2 e trazem um apanhado geral
a respeito da influéncia das tecnologias de inteligéncia artificial na experiéncia do consumidor
(HOYER, WD. et al 2020). Além disso, trazem insights de tipologias tecnoldgicas (HOYER,
WD. et al 2020; CRITTENDEN, WF; BIEL, IK; LOVELY, WA 2019; TAVITIYAMAN, P;
ZHANG, XY; TSANG, WY 2020), jornada social do cliente (HOYER, WD. et al 2020;
HAMILTON, R. etal 2021; PUNTONI, S. et al 2021), possibilidades de aprimorar o marketing
(STEINHOFF, L. et al 2019) e direcionamento para melhoria de custo (CAMPBELL, C. et al
2020; POWER, B; WEINMAN, J. 2018). Com isso, as empresas e 0s gestores podem utilizar
destes recursos para desenvolver produtos e servicos com exceléncia capaz de minimizar
qualquer experiéncia negativa que possa ser obtida pelos consumidores em suas compras
alcancando a qualidade no servigo prestado.
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TECNOLOGIAS

PERSPECTIVA DE CONTRIBUICAO

AUTORES

VISAO GERAL

Novas tipologias a respeito do entendimento da experiéncia do
consumidor e das tecnologias que utilizam inteligéncia artificial; Visées
gerais a respeito das inovacdes digitais e seus impactos em marketing;
Possiveis previsdes sobre as preferéncias do consumidore
recomendacfies com base emdados histéricos para obter um marketing
de precisé@o no e-commerce; Apresenta a jornada social do cliente
mostrando como o processo de decisdo de compra pode ser influenciado
por outras pessoas; Explicam como a |A pode aprimorar a funcdo de
marketing; |dentificam as principais tecnologias e modelos para melhorar
a satisfacdo do cliente; Direcionam o olhar para as novas tecnologias
atrelando a melhoria dos custos, logo aum aumento da receita e mais
possibilidades de investimentos que aproximem o consumidor e
melhorem sua experiéncia (ofertas, por exemplo); Avaliar a funcionalidade
da Inteligéncia Artificial e a satisfacio com a qualidade do servico
prestado.

Hoyer, WD. et. al (2020);
Crittenden, WF; Biel, IK;
Lovely, WA {2019); Kalia, P;
Paul, J {2021); Piris, ¥; Gay,
AC (2021); Hamilton, R.; et. al
{2021); Puntoni, 5. et al
{2021); Ameen, N. et al
{2021); Prentic, C; Mguyen, M
(2020); Tavitiyaman, F; Zhang,
¥ Teang, WY (2020);
Campbel, C. et al {2020);
Buhalis, D. et al (2013);
Steinhoff, L. et al (2019); Du,
5 Li. H {2019): Raychewa, L
{2018); Power, B, Weinman, J
{2018); Mendling, J. et al
(2018];

Maostrar que os elementos funcionais, sociais e relacionais revelam o
papel moderador da experiéncia e da necessidade de interagdo humana;
Comparar e melhorar os impactos negativos das tecnologias de
atendimentos.

(Alhouti, 5; Wright, SA; Baker,
TL {2021);

Femandes , T, Oliveira, E
(2021); u, YZ. et al (2020);

Analisar as experiéncias dos usuarios seja voltada para a realizacdo de
tarefas basicas ou mais avancadas; Estudos para compreender as
motivacfes que levam usuarios a utilizarem assistentes digitais.

Brill. T; Munoz, L; Miller, R.J
{2019); Mcl=an, G; Osei
Frimpong, K. (2019);

Estudos que argumentam como a interagcdo humana-bot esta pautada pelo
critério de confianca; Investigam o processo de co-destruicdo em
interacées de servigos alimentados por |A; Explicam a percepgdo de que
os socialbots influenciam a experiéncia do cliente e as medidas dos
resultados relacionados; Exploram como a interacéo do cliente muda de
produtos e servicos para plataformas digitais de servico com apoio dos
bots e |A; Apresentam que os chatbots podem ser omni-channel e com 1A
capaz de incorporar |OS, Androide e componentes da web; Analisam
chatbots como umaforma de sistema de informacéo.

Chiu, MC; Chuang, KH (2020}
Eren, BA (2020); Castillo, D;
Canhoto, Al; Said, E (2020);
Wilson-Mas h, C; Goode, A;
Curie, A. (2020); Klaus , F;
Zaichkowsky, J. (2020); Luo,
M (2019); Przegaliska, A.
et al. (2019); Trivedi, J (2019)

Desenvolvem um estudo sobre uma rede de servigo inteligente integrado
para cocriar expenéncias gastrondmicas para o jantar e um estudo de
reconhecimento facial para medir a satisfag&o dos clientes.

Leung, R; Loo, PT {2020);
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Pressup&em a compreensdo das percepcdes do usuario em relagéo aos
servicos inteligentes gerados por diferentes tipos de experiéncia do
USUAro.

Gao, B; Huang, L (2019);
Gonzalez-Rodriguez (2020);

MOBILE BANKING

Apresentam um estudo sobre a cocriacdo de valor que leva o conforto
para a experiéncia do cliente com o uso dessaferramenta de IA.

Payne, EHM; Peltier, J;
Barger, VA (2020)

MAQU INA DE VENDA

Desenvolvem um esquema de loja de varejo inteligente e sem equipe
com base em inteligéncia artificial e na internet das coisas, como uma
tentativa de apnmorar a experiéncia de compra do usuario de forma
notavel.

¥u, JQ et al (2020);

Elucidam estudos sobre a adaptacdo da realidade aumentada para a

sevigos realizados na linha de frente; PropSem construcdes retiradas da
literatura sobre robds a respeito de antropomorfismo e zoomorfismo.

REALIDADE AUMENTADA (AR); experiéncia do consumidor antes da compra e a confianca aumentada no
REALIDADE VIRTUAL (VR); REALIDADE | produto porser visto antes em 3D e a percepcdo de que asinterfaces de | Huwnh B. et sl {2019}
MISTA (MR) AR témum melhor desempenho devido & sua capacidade de visualizar
produtos dentro do contexto fisico onde serdo usados.
Identificam os fatores que potencialmente influenciam a aceitagéo e
experiéncias de robds de servico por consumidores; Exploram a McGartney, G (2020); Chiang,
ROBOS qualidade do servigo prestado por robés combase em dados reais e em GAE LI L)

Belanche, D. et al (2020); Lu,
VN. et sl (2020);

Figura 2: Quadro de andlise: Perspectiva de Contribuig3o tedrica. Fonte: Autores artigo

Para elucidar a influéncia das tecnologias digitais na experiéncia do cliente é importante
considerar as principais tecnologias presentes no processo de compra e interacdo com o
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consumidor (HOYER, WD. et al 2020). Agora, a clientela digital com o desenvolvimento do
comércio eletrdnico pode receber seus produtos fora das lojas e, amparado pelas ferramentas
da midia social, conseguem interagir com as lojas e os contetdos gerados por ela.

Conforme apresentado na Figura 2, muitas tecnologias, algumas das quais comegaram
a ter estudos direcionados ha cerca de uma década, ja se instauraram e se integraram aos
processos de negocios e ao marketing (CRITTENDEN, WF; BIEL, IK; LOVELY, WA 2019;
TAVITIYAMAN, P; ZHANG, XY; TSANG, WY 2020). Tais tecnologias digitais abarcam
publicidade digital, marketing por e-mail, marketing em mecanismos de pesquisa, midia social
e analise da web. Hoyer, WD. et al (2020), apresentam em seu artigo os trés clusters de
tecnologias digitais que estdo no centro das inovagOes tecnoldgicas no varejo online, sendo
elas: Internet das Coisas (loT); Realidade aumentada (AR/VR/MR); e Assistentes de voz,
Chatbots e Rob6s de servico. J& Crittenden, WF; Biel, IK; Lovely, WA (2019) comentam a
respeito das dez tecnologias com impacto de marketing, sendo elas: inteligéncia artificial,
realidade aumentada, blockchain, drones, gamificacdo, aprendizado de maquina, robés,
impresséo 3D, internet das coisas e realidade virtual. Outro artigo que elucida a respeito das
tecnologias é o dos autores Buhalis, D; Harwood, T; Bogicevic, V; Viglia, G; Beldona, S;
Hofacker, C. (2020). Eles abordam o contetdo a respeito de sete avangos tecnoldgicos que
afetam a relacdo empresa, cliente e marketing, sendo eles: rede mével de quinta geragéo (5G);
inteligéncia artificial (1A); identificacdo por radiofrequéncia (RFID); dispositivos moveis,
smartphones e wearables; aplicativos (junto com APIs), criptomoeda e blockchain. Como
percebido nem todos envolvem IA, contudo fazem parte do entorno de conteldo desta pesquisa.

A Figura 2 mostra que para os autores (HOYER, WD. et al 2020; CRITTENDEN, WF;
BIEL, IK; LOVELY, WA 2019), a inteligéncia artificial vem interferindo em uma nova
experiéncia de compra, fazendo com que os clientes revejam como realizam suas compras,
como interagem com o varejo online e como observam os produtos/servigos nesse hovo método
de compra. Desta forma, as novas tecnologias afetam como as organizagdes executam e
coordenam as suas tarefas (MENDLING, J. et al 2018).

Dentro do escopo da experiéncia do cliente, a jornada do cliente (HOYER, WD. et al
2020; HAMILTON, R. et al 2021; PUNTONI, S. et al 2021) é conceitualizada representando
0 processo de interagcdo do consumidor com 0s pontos de contato da empresa ao longo do
periodo que envolve a compra. Isto inclui o processo de pesquisa, escolha, pré-transacéo,
transacdo e até detalhes da pds-transacdo. A jornada do cliente € interativa e dinamica, inclui
muitos pontos de contato e diferentes canais ou ambientes.

Com relagdo a experiéncia do cliente é consensual que a sua satisfacdo é o principal
direcionamento para as empresas (HOYER, WD. et al 2020; CRITTENDEN, WF; BIEL, IK;
LOVELY, WA 2019; HAMILTON, R. et al 2021; PIRIS, Y; GAY, AC, 2021). A experiéncia
esta tdo globalizada que se faz necessario aproximar os pontos de contatos diretos e indiretos
(por exemplo, publicidade, servigcos, usos) com os clientes (PIRIS, Y; GAY, AC, 2021,
STEINHOFF, L. et al 2019). Assim, diferenciar esses pontos de contato é fundamental. Os
consumidores tém uma gama de informagdes e variedades de sites, vendas instantaneas, alertas
pop-up ou de e-mail, midias sociais direcionando seus esfor¢os para garantir uma venda o
tempo todo. Até mesmo a troca com outros consumidores influéncia no processo de compra.
Assim, todos esses elementos influem no processo e na complexidade da jornada do cliente,
bem como na experiéncia geral dos consumidores.

Os profissionais de marketing tém sido muito influenciados pelos avancgos tecnologicos.
O campo big data/nuvem auxilia no armazenamento de informacdes capazes de auxiliar na
tomada de decisbes com os dados coletados sendo transformados em estratégias acionaveis
(CAMPBELL, C. et al 2020; STEINHOFF, L. et al 2019; POWER, B; WEINMAN, J. 2018).
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O apoio da IA no marketing pode ocorrer em diversos campos, sejam eles: desenvolvimentos
de canais e logistica, desenvolvimento de estratégia de precgos, desenvolvimento de estratégia
de produtos, planejamento e suporte ao marketing, planejamento e controle de implementacao
e desenvolvimento de comunicagfes de marketing e estratégia de influéncia. Ja a tecnologia de
nuvem, a big data, a 1A, a loT e o blockchain sendo utilizados de maneira direcionada para
aumento de receita passardo a auxiliar as empresas a agregar valor para o cliente e a gerar
vantagem competitiva (POWER, B; WEINMAN, J. 2018). Assim, as tecnologias podem
“auxiliar os profissionais de marketing a identificar oportunidades e agir de acordo com elas
em tempo real” (CAMPBELL, C. et al 2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Mc-Coll Kennedy, et al (2015), sugerem que € um desafio para os pesquisadores e
profissionais do varejo conseguirem inovar a respeito da forma de pensar sobre a experiéncia
do cliente. Assim, esta pesquisa oferece um estudo sobre as interacdes entre tecnologia e
consumidores para que se obtenham novas compreensdes do uso da inteligéncia artificial na
experiéncia do cliente, podendo inspirar pesquisas futuras e avangos na teoria e na pratica
gerencial.
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