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Introdução: o lançamento do ChatGPT pela OpenAI, em novembro de 2022, marcou uma inflexão estrutural 
no modo como consumidores buscam e processam informações antes de realizar compras (Feuerriegel et al., 
2024). Diferentemente dos mecanismos de busca tradicionais, as ferramentas de inteligência artificial (IA) 
generativa produzem sínteses em linguagem natural, recomendam produtos, comparam alternativas e 
respondem a perguntas complexas em formato conversacional, alterando as etapas de busca de informações 
descritas pelos modelos clássicos de comportamento do consumidor (Blackwell; Miniard; Engel, 2005; 
Howard; Sheth, 1969). Jovens universitários representam o segmento de adoção mais precoce e intensiva 
dessas ferramentas no Brasil (Cetic.br, 2023), constituindo um grupo estratégico para a compreensão desse 
fenômeno emergente. A literatura acadêmica sobre o tema é escassa, especialmente no contexto brasileiro, 
onde fatores culturais e econômicos conferem especificidades ao comportamento do consumidor jovem que 
estudos internacionais não capturam (Bonilla; Oliveira, 2011). Os modelos de aceitação de tecnologia 
disponíveis, como o Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM) proposto por Davis (1989) e a Teoria 
Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT2) de Venkatesh, Thong e Xu (2012), não 
contemplam construtos emergentes como confiança em conteúdo gerado algoritmicamente, ansiedade ética e 
percepção de personalização em sistemas de linguagem generativa (Puntoni et al., 2021). Diante disso, este 
estudo busca responder ao seguinte problema de pesquisa: como jovens universitários utilizam ferramentas 
de IA generativa no processo de descoberta de marcas, avaliação de alternativas e tomada de decisão de 
compra, e de que forma essa experiência influencia suas intenções e comportamentos de consumo? O 
objetivo geral é analisar como jovens universitários utilizam ferramentas de IA generativa nesse processo, 
identificando os construtos que influenciam essa experiência e suas implicações para estratégias de 
marketing digital. Método: trata-se de um estudo de natureza qualitativa e caráter exploratório, 
procedimento justificado pela novidade do fenômeno investigado e pela necessidade de capturar experiências 
subjetivas e significados que instrumentos quantitativos não são capazes de mensurar adequadamente 
(Creswell; Poth, 2018). A coleta de dados será realizada por meio de entrevistas semiestruturadas em 
profundidade, método reconhecido como o mais adequado para investigar comportamentos complexos em 
contextos sociais emergentes (Kvale; Brinkmann, 2009). Os participantes serão jovens universitários 
regularmente matriculados em cursos de graduação, com idades entre 18 e 29 anos, que tenham utilizado 
pelo menos uma ferramenta de IA generativa — ChatGPT, Gemini, Perplexity ou similar — em alguma 
etapa de um processo de compra nos últimos seis meses. A estratégia de amostragem combina a amostragem 
intencional (purposive sampling) com a técnica de bola de neve (snowball sampling), e o tamanho da 
amostra será determinado pelo critério de saturação teórica (Glaser; Strauss, 1967), estimando-se entre oito e 
12 participantes (Creswell; Poth, 2018). A análise dos dados seguirá a técnica de análise de conteúdo 
proposta por Bardin (2016), com codificação mista — categorias a priori derivadas do referencial teórico e 
categorias emergentes dos dados — apoiada pelo software Atlas.ti. O roteiro de entrevista está organizado em 
cinco blocos temáticos correspondentes aos objetivos específicos da pesquisa, e será submetido a teste piloto 
com dois participantes antes da coleta definitiva. O rigor científico será assegurado pelos critérios de 
credibilidade, transferibilidade, dependabilidade e confirmabilidade propostos por Lincoln e Guba (1985). O 
projeto será submetido ao Comitê de Ética em Pesquisa (CEP) da Universidade Estadual de Montes Claros 
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(Unimontes) antes do início da coleta de dados, em observância à Resolução nº 510/2016 do Conselho 
Nacional de Saúde. Resultados: a etapa atual da pesquisa compreende a revisão sistemática da literatura e a 
elaboração do referencial teórico, que identificou oito construtos centrais para a investigação: utilidade 
percebida, facilidade de uso percebida, confiança, personalização percebida, influência social, motivação 
hedônica, ansiedade ética e intenção de compra (Tab. 1). A revisão revelou que a literatura internacional 
concentra-se em abordagens quantitativas com amostras de países do Norte Global, evidenciando lacuna 
empírica relevante no contexto brasileiro. Constatou-se também que os modelos TAM e UTAUT2 
apresentam limitações estruturais para capturar fenômenos específicos da IA generativa, como o paradoxo da 
personalização — no qual os consumidores valorizam recomendações personalizadas, mas temem a 
exposição de seus dados pessoais (Puntoni et al., 2021) — e as alucinações dos modelos de linguagem de 
larga escala, que podem comprometer a utilidade percebida das ferramentas (Bender et al., 2021). 
Identificou-se ainda que a confiança em sistemas de IA é modulada por três dimensões: competência técnica 
do sistema, benevolência percebida e integridade (Lee; See, 2004), sendo a imparcialidade algorítmica um 
mediador crítico entre a confiança na IA e a intenção de compra (Hajli et al., 2017). No que tange à 
ansiedade ética, Zuboff (2019) e Jobin, Ienca e Vayena (2019) apontam que a opacidade dos processos 
algorítmicos e o uso não consentido de dados pessoais alimentam o ceticismo dos consumidores, mesmo 
entre usuários frequentes das ferramentas. A coleta de dados empíricos, com aplicação das entrevistas 
semiestruturadas, está prevista para o segundo semestre de 2026. Discussão: os resultados parciais indicam 
que a mediação algorítmica generativa reconfigura estruturalmente a etapa de busca de informações da 
jornada de compra, introduzindo um intermediário que sintetiza e filtra informações antes que o consumidor 
acesse as fontes originais (Davenport et al., 2020). Huang e Rust (2021) sustentam que essa reconfiguração 
exige das marcas novas competências estratégicas, uma vez que a visibilidade nos modelos de linguagem 
torna-se tão relevante quanto a presença nos mecanismos de busca tradicionais. Essa reconfiguração é 
especialmente relevante para jovens universitários, que apresentam alta propensão à adoção tecnológica, mas 
também maior exposição aos riscos de viés algorítmico e de excesso de confiança em sistemas 
automatizados — fenômeno denominado automation bias (Mosier; Skitka, 1996). A perspectiva hedônica do 
consumo (Hirschman; Holbrook, 1982) sugere que o prazer na interação com a IA pode induzir os 
consumidores a aceitar recomendações sem a apuração crítica que a decisão de compra requer, criando 
vulnerabilidades que merecem atenção tanto da academia quanto dos gestores de marketing. Para as marcas, 
como destacam Kotler e Keller (2019), a gestão da percepção do consumidor em cada ponto de contato da 
jornada de compra é determinante para a construção de valor — e a emergência da IA generativa como 
intermediária nessa jornada impõe a necessidade de garantir presença consistente, precisa e positiva nas 
fontes que alimentam o treinamento desses modelos, em uma lógica que Davenport et al. (2020) denominam 
otimização para IA. Conclusão/Considerações finais: este estudo, em sua fase de projeto, demonstra a 
relevância científica e gerencial de investigar como jovens universitários utilizam ferramentas de IA 
generativa em suas decisões de compra. A revisão da literatura confirmou a existência de lacunas teóricas e 
empíricas significativas que justificam a pesquisa qualitativa proposta. Espera-se que os resultados 
empíricos, a serem coletados no segundo semestre de 2026, contribuam para a expansão dos modelos de 
comportamento do consumidor ao incorporar a dimensão da mediação algorítmica generativa e para a 
produção de recomendações práticas para gestores de marketing atuantes no mercado brasileiro. Como 
limitação do estudo, destaca-se o escopo geográfico circunscrito ao contexto universitário de Montes Claros 
— MG e a impossibilidade de generalização estatística inerente à abordagem qualitativa. Recomenda-se, 
para pesquisas futuras, a realização de estudos quantitativos de validação dos construtos identificados e de 
estudos comparativos entre diferentes regiões do Brasil. 
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Quadro 1. Construtos teóricos centrais da pesquisa, fundamentação e dimensões observáveis. 
Construto Fundamentação teórica Dimensões observáveis 

Utilidade percebida Davis (1989); Venkatesh et al. 
(2012) 

Eficiência, qualidade e relevância das 
respostas geradas pela IA 

Facilidade de uso 
percebida 

Davis (1989) Intuitividade da interface, ausência de 
esforço cognitivo 

Confiança Puntoni et al. (2021); Lee e See 
(2004) 

Precisão, imparcialidade e transparência 
algorítmica 

Personalização 
percebida 

Venkatesh et al. (2012); Puntoni 
et al. (2021) 

Adaptação das respostas às preferências 
individuais 

Influência social Venkatesh et al. (2012); Cialdini 
(2001) 

Aprovação de pares, prova social, uso por 
referências 

Motivação hedônica Venkatesh et al. (2012); 
Hirschman e Holbrook (1982) 

Prazer, curiosidade e diversão no uso da 
ferramenta 

Ansiedade ética Puntoni et al. (2021); Zuboff 
(2019) 

Preocupações com privacidade, viés e 
opacidade algorítmica 

Intenção de compra Kotler e Keller (2019); Pavlou e 
Fygenson (2006) 

Disposição de comprar com base em 
recomendação da IA 

 


