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Resumo

0 rapido avanco da inteligéncia artificial (IA) impactou significativamente a relacdo entre consumidores e marcas, transformando
o mercado e as estratégias de marketing adotadas pelas empresas. Esta revisdo da literatura explora a influéncia da IA no
comportamento do consumidor, com foco nos processos de tomada de decisdo, comportamento de compra e lealdade a marca. Os
resultados revelam que a IA simplifica a tomada de decisdo dos consumidores ao fornecer recomendacdes personalizadas e permitir
processos de decisdo auténomos, que reduzem o esforgo e o tempo gastos nas compras. Além disso, a [A aumenta o envolvimento
do consumidor nas redes sociais, o que leva a uma maior satisfagio e inten¢ido de compra. No entanto, aimplementacido da [A levanta
preocupacdes éticas, destacando a necessidade de decisGes algoritmicas justas e transparentes que respeitem os padrdes morais
dos consumidores. A percecdo de humanidade das interfaces de IA desempenha um papel crucial na construcio de conexdes fortes
entre consumidor e marca e na promogio da lealdade. Chatbots e assistentes de voz, em particular, tém demonstrado influenciar
positivamente a lealdade a marca devido a caracteristicas como disponibilidade, facilidade de uso e personalizagio. A qualidade da
recuperacdo de servico, da conversagido e do servico central oferecido pelos chatbots também contribui para a satisfacdo e
fidelizagdo dos consumidores. Esta revisdo destaca o impacto transformador da IA nas interages entre consumidores e marcas e
fornece insights valiosos para profissionais de marketing que pretendem integrar esta tecnologia de forma eficaz e ética nas suas
estratégias.
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Abstract

The rapid advancement of artificial intelligence (AI) technologies has significantly impacted the relationship between
consumers and brands, transforming the market and the marketing strategies adopted by brands. This literature review explores
the influence of Al on consumer behavior, focusing on decision-making processes, purchasing behavior, and brand loyalty.
The findings reveal that Al simplifies consumers' decision-making by providing personalized recommendations and enabling
autonomous decision-making processes, which reduce effort and time spent on purchases. Moreover, Al enhances consumer
engagement on social media platforms, leading to increased customer satisfaction and purchase intention. However, the
implementation of Al raises ethical concerns, emphasizing the need for fair and transparent algorithmic decisions that respect
consumers' moral standards. The perceived humanity of Al interfaces plays a crucial role in fostering strong consumer-brand
connections and loyalty. Chatbots and voice assistants, in particular, have been shown to influence brand loyalty due to their
features, including availability, ease of use, and personalization. The quality of service recovery, conversation quality, and
core service satisfaction offered by Al chatbots also contribute to consumer satisfaction and loyalty. This review highlights
the transformative impact of Al on consumer-brand interactions and provides valuable insights for marketing professionals
aiming to integrate Al into their strategies effectively, while also addressing ethical considerations.
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1. INTRODUCAO

A inteligéncia artificial (IA) esta a transformar profundamente os mercados, revolucionando a forma como
consumidores e marcas interagem (Jain et al.,, 2024). Esta tecnologia, que combina algoritmos avancados,
machine learning e capacidades de processamento de linguagem natural (Dwivedi et al., 2021), é cada vez
mais utilizada em contextos de consumo, influenciando as decisées de compra (Bhagat etal., 2023), os padrdes
de comportamento e alealdade a marca (Bergner et al.,, 2023; Jain et al,, 2024). Com o crescimento exponencial
do comércio eletrénico e a digitalizacdo dos servicos, os consumidores estdo em contacto constante com
sistemas de IA, tais como assistentes de voz, chatbots, motores de recomendacdo e algoritmos de
personalizacdo, que moldam as suas experiéncias e decisdes (Klaus & Zaichkowsky, 2022).

A crescente integracdo da IA nas estratégias de marketing levanta questdes relevantes sobre o papel destes
sistemas na mediacdo das escolhas dos consumidores. Por um lado, a IA promete ganhos de eficiéncia,
conveniéncia e personalizacdo (Dwivedi et al,, 2021; Jain et al., 2024). Por outro, surgem preocupac¢des quanto
a privacidade do consumidor (Cheng et al.,, 2022), e até de comportamentos menos éticos por parte dos
consumidores, uma vez que a natureza ndo-humana da tecnologia reduz sentimentos de culpa e,
consequentemente, a intencdo de agir de forma ética (Giroux et al., 2022). Deste modo, as marcas, ao adotarem
estas tecnologias, precisam equilibrar os beneficios da automacao com a construcdo de relagdes de confianga
e respeito pelos direitos dos utilizadores (Jain et al., 2024).

O presente estudo tem como objetivo analisar a literatura recente sobre a influéncia da 1A no comportamento
do consumidor, com foco em trés dimensdes principais: (i) a simplificacdo dos processos de tomada de
decisdo; (ii) os padroes de compra mediados por tecnologias de IA; e (iii) a construcao e manutencao da
lealdade a marca através de interfaces inteligentes. Além disso, sdo consideradas as implicacdes éticas da
adocdo destas tecnologias.

Este trabalho é particularmente util para profissionais de marketing e investigadores interessados em
compreender como é que a IA esta a remodelar o comportamento dos consumidores e quais os desafios e
oportunidades associados a sua implementacdo. A revisdo da literatura apresentada fornece uma base tedrica
para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, informadas e eticamente responsaveis.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. SIMPLIFICACAO DOS PROCESSOS DE TOMADA DE DECISAO COM A IA

A utilizacdo de ferramentas de IA tem como principal objetivo analisar os padrdes de comportamento dos
consumidores online para atrair novos clientes e expandir negécios (Yeo et al.,, 2022). Esta tecnologia tem
revolucionado as interagdes entre consumidores e marcas, modificando o cenario do comércio eletrénico
(Bilal et al.,, 2024; Sharma et al., 2024).

Os assistentes de voz de IA inovaram a forma como os consumidores procuram informacdes e efetuam
compras online. A sua implementacao permite novas formas de recomendacao e apoio a decisdo (Aw et al,,
2022; Kim et al,, 2022). Estes avangos possibilitam processos de tomada de decisdo autbnomos, em que os
consumidores delegam escolhas e tarefas a essas ferramentas digitais (Sharma et al, 2024). O
antropomorfismo desses assistentes, como apontado por Kim et al. (2022), promove maior afinidade,
interatividade percebida e aumento da intencao de compra.

Segundo Sharma et al. (2024), os consumidores demonstram atitudes positivas face a decisdo auténoma com
IA, ao perceberem a redugdo de esforco e tempo despendido nas compras. Fatores como disponibilidade
continua de suporte e infraestruturas técnicas, além da influéncia social, favorecem a adog¢ao dessas solucoes.

Yeo et al. (2022) destacam, ainda, que a personalizacdo é fundamental para uma boa experiéncia de compra,
especialmente em redes sociais como o Instagram. O envolvimento nas redes sociais aumenta a satisfacdo e a
intencdo de compra (Bilal et al., 2024).
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Bhagat et al. (2023) corroboram essa perspetiva ao identificar que os consumidores em ambientes de e-
retailing mostram uma maior intencdo de compra quando percebem que as tecnologias baseadas em IA
oferecem conveniéncia, personalizacao e confianga. O estudo sugere que, quanto maior a utilidade percebida
e afamiliaridade com as solug¢des de 1A, maior é a predisposi¢do para a adogdo dessas ferramentas no processo
de decisdo de compra.

Malhotra e Ramalingam (2023) contribuem com evidéncia adicional ao mostrar que o antropomorfismo
percebido nas tecnologias de [A tem impacto direto na intencdo de compra, sendo essa relacdo moderada pela
confianga.

2.2. QUESTOES ETICAS DA IA NO RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

A 1A transformou as formas de comunicacdo e interagdo entre empresas e consumidores. No entanto, a ado¢do
dessa tecnologia suscita preocupagdes éticas quanto a justiga, transparéncia e responsabilidade (Rodgers &
Nguyen, 2022).

Rodgers e Nguyen (2022) analisam a perspetiva das empresas e defendem a necessidade de integracdo de
principios éticos na programacdo algoritmica, de forma a evitar decisdes enviesadas ou prejudiciais. A ética
deve ser central nas decisdes de marketing digital baseadas em IA.

Ja Giroux et al. (2022) exploram o ponto de vista dos consumidores e indicam que a percecdo de humanidade
nas ferramentas de IA influencia a consciéncia moral dos utilizadores. Quando a IA é vista como "mais
humana", os consumidores sentem maior culpa por decisdes que violam seus padrdes éticos. Contudo, quando
a interagdo é percebida como tecnoldgica, essa culpa diminui, o que pode resultar em escolhas menos éticas e
num comportamento moral reduzido.

2.3. INFLUENCIA DA IA NA LEALDADE A MARCA

As interfaces conversacionais baseadas em IA contribuem para fortalecer os vinculos emocionais entre
consumidor e marca. Os chatbots e assistentes de voz proporcionam experiéncias personalizadas e continuas,
reforcando a lealdade (Lee & Li, 2023; Hsu & Lin, 2023).

A investigacao de Lee e Li (2023) mostra que a afinidade entre consumidor e chatbot, bem como a percecdo
de competéncia e personalizacdo, favorece a conexdo com a marca. A satisfagio com a qualidade da
conversacdo e a recuperacao do servico sao fatores criticos (Hsu & Lin, 2023).

Maroufkhani et al. (2022) revelam que o valor percebido dos assistentes de voz influencia positivamente a
fidelizacdo. Bergner et al. (2023) reforcam a importancia do design conversacional, destacando que uma
percecdo de humanidade nas interagdes promove comportamentos pré-marca, como maior aceitacdo de
recomendacdes, disposi¢do para pagar mais e defesa da marca.

3. METODOLOGIA

Para a realizagdo desta revisdo de literatura, foi utilizada uma abordagem sistematica, com recurso a
plataforma Elicit.org, um assistente de IA dedicado a investigacao cientifica. Foi elaborado um prompt de
pesquisa com a seguinte questdo: "How does the implementation of artificial intelligence technologies
influence consumer behaviour in terms of decision-making, purchasing behaviour, and brand loyalty?".

Com base nesta questdo, foram aplicados filtros de qualidade, nomeadamente publicac¢des classificadas como
Q1 no SCImago Journal Rank e publicadas a partir de 2022. A selecao inicial considerou 22 artigos, cujos titulos
e resumos foram avaliados quanto a sua relevancia para os objetivos da investigacdo. Apds esta triagem, foram
selecionados os estudos mais alinhados com os temas centrais: tomada de decisdo, padrdes de compra,
lealdade a marca e implicagdes éticas da IA, ficando um total de 15.

As fontes incluidas foram, assim, artigos de revistas cientificas de reconhecida credibilidade na area do
marketing e comportamento do consumidor. O estudo recorreu exclusivamente a fontes secundarias, ndo
envolvendo trabalho empirico préprio.




No. 6, 2025, x-xx
Universidade de Aveiro

ISSN: 2184-9102

DOI 10.34624/iciemc.v0i6.40172

ICIEMC

Proceedings

4. RESULTADOS

A Tabela 1 apresenta uma sintese dos estudos incluidos nesta revisdo sistematica da literatura, organizados
por autor, tema principal, tipo de tecnologia de inteligéncia artificial abordada e principais conclusdes. Esta
estrutura permite visualizar os principais contributos de cada estudo para a compreensao da influéncia da 1A
no comportamento do consumidor. A categorizacdo evidencia a predominadncia de estudos sobre a
simplificacdo da tomada de decisdo e a construcdo de lealdade a marca, mas também revela a crescente
atencao dada as implicacdes éticas e a perce¢do dos consumidores em relacao as interfaces inteligentes.

Tabela 1 - Estudos incluidos na revisio de literatura

Autor(es) e Ano

Tema Principal

Tipo de IA Abordada

Conclusao-chave

Aw et al. (2022)

Tomada de
decisdo/Compra/Lealdade

Assistentes de voz

IA melhora a
experiéncia e lealdade

sociais

Bergner et al. (2023) Humanidade e lealdade a Interfaces IA humanizada reforca
marca conversacionais ligacdo a marca
Bhagat et al. (2023) Intencao de compraeme- | Sistemas de Utilidade da IA afeta
retailing recomendacdo intencdo de compra
Bilal et al. (2024) Intencao de compra/Redes | IA em redes sociais IA aumenta

envolvimento e
intencdo de compra

Giroux et al. (2022)

Etica/ autonomia moral

Interfaces humanas vs
IA

Consumidores sentem
menos culpa com IA

Hsu & Lin (2023) Satisfacao e lealdade com Chatbots Qualidade da
1A interacdo afeta
lealdade
Jain et al. (2024) Revisdo hibrida: Diversos Prop&e modelo TCM-
comportamento e [A ADO
Kim etal. (2022) Antropomorfismo/Tomada | Assistentes de voz Antropomorfismo
de decisdo aumenta
interatividade e
compra

Lee & Li (2023)

Chatbots e lealdade

Chatbots

Afinidade com chatbot
reforca lealdade

Malhotra & Antropomorfismo, IA antropomorfica Confianga modera
Ramalingam (2023) confianca e compra impacto do
antropomorfismo

Maroufkhani et al.
(2022)

Assistentes de voz e
lealdade

Assistentes de voz

Valor percebido
promove lealdade a
marca

Nazir et al. (2023)

Recompra e satisfacao

IA aplicada ao retalho

IA melhora intenc¢ado
de recompra

Rodgers & Nguyen
(2022)

Etica/Algoritmos justos

Algoritmos de decisdo

Importancia de
algoritmos éticos

Sharma et al. (2024)

Tomada de decisao
auténoma

Sistemas auténomos

Tomada de decisao
mais eficiente e
adotada

Yeo et al. (2022)

Compra no Instagram
/Personalizacao

IA na moda digital

Personaliza¢do
influencia decisdes no
Instagram

Fonte: Elaboracio Prépria
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5. CONCLUSOES

Esta revisdo da literatura evidencia que a inteligéncia artificial tem um papel cada vez mais central na
configuracao do comportamento do consumidor. Os estudos analisados demonstram que a IA contribui para
a simplificacdo da tomada de decisao, influencia padrdes de compra e tem um impacto positivo na construgdo
dalealdade a marca. A capacidade da IA para oferecer experiéncias personalizadas e eficientes coloca-a como
uma vantagem competitiva nas estratégias de marketing digital.

Contudo, a medida que os sistemas inteligentes se tornam mais presentes nas interacdes de consumo, cresce
também a responsabilidade ética das marcas na forma como utilizam estas tecnologias. Questdes como a
transparéncia dos algoritmos, a protecdo da privacidade e a salvaguarda da autonomia do consumidor devem
ser tratadas com seriedade, ndo apenas para evitar riscos reputacionais, mas também para fortalecer relacdes
de confianca a longo prazo.

Este estudo oferece uma base tedrica ttil para profissionais de marketing que desejam integrar a IA nas suas
estratégias de forma informada e ética. Para investigacoes futuras, recomenda-se explorar outros contextos
de aplicacao da IA, como motores de pesquisa, filtros de spam, ou sistemas de detecao de fraude, e analisar as
diferencgas entre geracdes ou culturas na adog¢do destas tecnologias.
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