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1. INTRODUCAO

A crescente aplicacdo de ferramentas de inteligéncia artificial (IA) no atendimento ao
cliente tem transformado a dindmica de interagao entre consumidores e empresas, sobretudo no
contexto das pequenas e médias organizagdes inseridas no varejo digital. Essas tecnologias nao
apenas otimizam processos, mas também influenciam diretamente a percep¢ao de valor e os
niveis de satisfagdo dos clientes, que passam a interagir em canais automatizados cada vez mais

sofisticados.

O avango continuo do varejo eletronico, caracterizado pelo crescimento acelerado de
seus canais digitais, traz consigo a complexidade inerente ao mercado on-line, que impde
desafios significativos aos varejistas. Nesse ambiente competitivo, torna-se essencial a
construgdo de vinculos mais solidos e personalizados com os consumidores como condi¢ao

fundamental para o alcance de sua plena satisfacao (Ferraz; Veiga et al., 2023).
1.1. Pergunta Problema e Objetivos

Apesar do avango digital, muitas PMEs ainda lutam para identificar e aplicar
ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA) de forma prética e acessivel no atendimento ao
cliente. Essa dificuldade ¢ comum, gerando importantes lacunas na adogao tecnoldgica e no
aproveitamento estratégico desses recursos. Consequentemente, a capacidade de inovagdo e o

fortalecimento do relacionamento com os consumidores sdo restritos.
Objetivo Geral:

Identificar e analisar as ferramentas de 1A utilizadas no atendimento ao cliente em
uma PME do varejo digital, avaliando seus efeitos na eficiéncia operacional, satisfagdo do

cliente e construcao de vantagens competitivas.

Objetivos Especificos:

1. Mapear ferramentas de [A aplicaveis ao atendimento em PMEs.
2. Descrever formas de implementagcdo em uma PME de e-commerce.
3. Analisar percepgdes de valor e satisfacdo dos consumidores diante da

IA.



1.2 Justificativa

A escolha do tema justifica-se pela crescente importancia do varejo digital e pelos
desafios enfrentados pelas organizagdes para manter o relacionamento com os clientes e gerir
o ciclo de vida do consumidor em um ambiente caracterizado por alta competitividade e elevado
volume de transagdes. Além disso, o potencial impacto da inteligéncia artificial na reducao de
custos e na otimizacao dos processos de atendimento confere relevancia académica e pratica a
investigacao, uma vez que a adocao dessas ferramentas pode representar diferencial estratégico

para pequenas e médias empresas no mercado digital.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A aplicagdo da inteligéncia artificial (IA) no atendimento ao cliente tem sido tema
recorrente em estudos recentes, evidenciando seu potencial para transformar a experiéncia do
consumidor e gerar eficiéncia operacional. Martins, Sanchez e Araujo (2022) analisaram o
impacto de assistentes virtuais em empresas brasileiras, destacando beneficios como rapidez e
disponibilidade, mas também apontando limitagdes decorrentes da perda de contato humano
em situacdes complexas. Em linha semelhante, Nascimento, Magalhaes e Stoll (2024) discutem
o desenvolvimento de chatbots voltados ao atendimento, enfatizando seu papel como

alternativa relevante para o suporte automatizado em diferentes setores.

Andrade (2020), por exemplo, investigou a eficiéncia do atendimento bancéario mediado
por IA destacando melhorias em consisténcia e agilidade no relacionamento com clientes. Do
mesmo modo, uma tese dedicada ao desenvolvimento de chatbots para atendimento
automatizado refor¢ou a viabilidade dessas solugdes como instrumento de reducao de custos e

integragdo com sistemas organizacionais, ampliando a capacidade de resposta das empresas.

No ambito internacional, Stremersch et al. (2025) oferecem uma estrutura conceitual
para compreender como a inovagao orientada pelo cliente pode ser alavancada por tecnologias
digitais, enquanto Hardcastle (2025) evidencia os impactos de recomendagdes e jornadas
personalizadas mediadas por A na percepgao de valor e no engajamento do consumidor. Wirtz
(2025) e Wiinderlich (2025), por sua vez, ressaltam a importancia da centralidade no cliente em
ambientes digitais, indicando que tecnologias emergentes ampliam a personalizagdo e

fortalecem a vantagem competitiva.



Essa base teorica sustenta a necessidade de investigar como pequenas e médias
empresas, em especial no setor de e-commerce, podem adotar tais ferramentas para superar
barreiras de custo e viabilidade, bem como para compreender seus efeitos sobre eficiéncia
operacional, satisfacdo do cliente e diferenciacdo estratégica em mercados altamente

competitivos.

3. METODOLOGIA

3.1 — Classificacdo da pesquisa

A presente pesquisa ¢ de natureza aplicada, pois busca gerar conhecimento voltado a
solugdo de problemas praticos relacionados a utilizagdo de ferramentas de inteligéncia artificial
em pequenas e médias empresas. Classifica-se, ainda, como exploratdria e descritiva, uma vez
que procura aprofundar a compreensao sobre fendmenos pouco estudados em PMEs e descrever
seus efeitos sobre o atendimento ao cliente. Segundo Prodanov (2013), a pesquisa exploratoria
caracteriza-se pelo planejamento flexivel e pela possibilidade de analisar o objeto sob diferentes
angulos, enquanto Vergara (2006) ressalta que pesquisas descritivas permitem retratar com

precisdo caracteristicas de determinada populacao ou fenomeno.

A investigagdo adota abordagem qualitativa, conduzida por meio de um estudo de caso
em uma PME do setor de e-commerce localizada em Santo André (SP). Esse método permite
analisar em profundidade os fendmenos relacionados a ado¢ao de ferramentas de inteligéncia

artificial no atendimento ao cliente, considerando as especificidades do contexto empresarial.

3.1.2 — Universo e amostra

A amostra é ndo probabilistica por acessibilidade, critério em que os elementos da
populacdo sdo selecionados pela facilidade de acesso (Vergara, 2006). Dessa forma, foram
considerados gestores e colaboradores de uma PME de e-commerce diretamente envolvidos
nos processos de atendimento ao cliente e implementacdo de tecnologias digitais. Malhotra
(2001) observa que a amostra nao probabilistica se baseia no julgamento do pesquisador quanto

a relevancia dos participantes para a investigacdo, aspecto adequado ao presente estudo.



3.1.3 — Sujeitos

De acordo com Vergara (2006), os sujeitos da pesquisa correspondem as pessoas que
fornecem os dados necessarios a investigagao. No presente estudo, os sujeitos sao gestores e
colaboradores da empresa analisada, além de clientes que interagem com os canais digitais de
atendimento, possibilitando observar diferentes perspectivas sobre a aplicagdo da inteligéncia

artificial.

3.1.4 — Coleta de dados

A coleta de dados sera realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com gestores
e colaboradores da empresa, bem como pela analise documental de registros internos
relacionados ao atendimento e pela observagdo da interagdo dos clientes com os canais digitais.
Essa triangulagdo busca ampliar a confiabilidade das informagdes coletadas. Gil (2017) ressalta
que entrevistas semiestruturadas favorecem a proximidade entre pesquisador e respondente,
permitindo explorar questdes em maior profundidade. Prodanov (2013) acrescenta que a
flexibilidade dessa técnica possibilita ao investigador adaptar o roteiro conforme o desenrolar

da interagdo, aumentando a riqueza dos dados obtidos.

3.1.5 — Analise dos dados

Os dados coletados serdo tratados por meio da andlise de conteudo, técnica que
possibilita identificar padrdes, relagdes e significados nos discursos e documentos. Gil (2017)
caracteriza a analise de contetido como um método sistematico para compreender o contetido
manifesto e latente da comunicagdo, enquanto Bardin (2016) refor¢a seu potencial para

organizar informacdes em categorias analiticas que respondam a problematica da pesquisa.

Os dados obtidos serdo organizados e interpretados a luz da andlise de conteudo,
permitindo a identificacdo de padrdes, conexoes e divergéncias entre as praticas relatadas e os
referenciais tedricos previamente discutidos. Essa estratégia metodologica possibilitara avaliar
tanto a aplicabilidade das ferramentas de IA em PMEs quanto seus efeitos sobre a eficiéncia

operacional e o relacionamento com os clientes.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Até o presente momento, a pesquisa encontra-se em fase de revisdo da literatura e
defini¢dao da base empirica. Os resultados parciais obtidos a partir da analise teorica indicam
que o uso de ferramentas de inteligéncia artificial em pequenas e médias empresas do setor de
e-commerce apresenta potencial para gerar ganhos em eficiéncia operacional, personalizagdo
do atendimento e satisfacao do cliente. Por outro lado, observa-se que ainda existem barreiras
significativas relacionadas a custos de implementacdo, viabilidade técnica e limitagdes de

recursos humanos para operar €ssas SOIUQGGS.

A literatura revisada sugere que, enquanto grandes organizagdes ja incorporam chatbots,
assistentes virtuais e sistemas de anélise de dados com resultados expressivos (Lemon; Verhoef,
2016; Wirtz, 2025), o cenario das PMEs demanda investigacdes especificas que permitam
compreender como essas tecnologias podem ser adaptadas as suas realidades. Dessa forma, os
achados parciais apontam para a necessidade de estudos empiricos que avaliem a percepgao de

valor e satisfacdo do consumidor diante da aplicagdo da IA em empresas de menor porte.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa mostram que aplicar inteligéncia artificial no atendimento ao
cliente pode otimizar processos, reduzir custos e aumentar a satisfagdo do consumidor, mesmo
em pequenas e médias empresas. Contudo, persistem barreiras na viabilidade financeira e

capacidade técnica dessas organizacdes para adogao das solugdes.

A investiga¢do em curso busca aprofundar a andlise por estudo de caso em uma PME
de e-commerce de Santo André. Isso permitira avaliar como tecnologias de IA influenciam a
eficiéncia operacional e a experiéncia do cliente. Espera-se que os achados contribuam para a
compreensdo académica e oferegcam subsidios a gestores que enfrentam o desafio de conciliar

inovagao tecnologica e limitagdes estruturais no mercado digital.
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