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RESUMO

Este estudo ¢ uma investigacdo exploratdria das caracteristicas de adogdo de respondentes
sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor para tomada de
decisdo de marketing em grandes empresas. Para compreender estes determinantes a luz da
receptividade das organizacgdes, este trabalho utilizou entrevistas em profundidade com
executivos de marketing, pesquisa e inteligéncia de mercado, explorando caracteristicas que
influenciam a decisdo de adotar essa tecnologia, com énfase nos determinantes individuais,
organizacionais, externos e da inovacdo descritos por Rogers (1995), Frambach e
Schillewaert (2002), entre outros tedricos. Os achados revelam um cendrio de adesdo seletiva,
onde os respondentes sintéticos sdo valorizados por seu potencial de eficiéncia operacional,
rapidez e economia de recursos, especialmente em tomadas de decisdo com menores riscos
envolvidos. No entanto, limitacdes como a percep¢do de auséncia de nuances emocionais,
dificuldades de adaptacdo cultural das empresas, e preocupacdes sobre a origem e
representatividade dos dados, demonstram ser barreiras relevantes para sua adogdo. Este
trabalho contribui ao identificar as condi¢des e contextos em que respondentes sintéticos
seriam considerados pelos profissionais da éarea, indicando possiveis caminhos para estudos
futuros de validagdo do método.

Palavras-chave: Adocao de inovagdo. Inteligéncia artificial generativa. Difusdo. Inteligéncia
de mercado. Pesquisa qualitativa.



ABSTRACT

This study is an exploratory investigation into the adoption characteristics of synthetic
respondents in consumer behavior qualitative research for marketing decision-making in
large companies. To understand these determinants through the lens of organizational
receptivity, this work employed in-depth interviews with executives in marketing, research,
and market intelligence, exploring characteristics that influence the decision to adopt this
technology, with a focus on individual, organizational, external, and innovation determinants
described by Rogers (1995), Frambach and Schillewaert (2002), and other theorists. Findings
reveal a landscape of selective adoption, where synthetic respondents are valued for their
potential in operational efficiency, speed, and resource savings, particularly in
decision-making with lower associated risks. However, limitations such as perceived lack of
emotional nuance, cultural adaptation challenges within companies, and concerns about data
origin and representativeness, prove to be significant barriers to adoption. This work
contributes by identifying the conditions and contexts in which synthetic respondents would
be considered by professionals in the field, indicating potential avenues for future studies
validating the method.

Keywords: Innovation adoption. Generative artificial intelligence. Diffusion. Market
intelligence. Qualitative research.
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1. INTRODUCAO

Em novembro de 2022, o lancamento publico do ChatGPT, chatbot de inteligéncia
artificial (IA) generativa da empresa estadunidense OpenAl, marcou o inicio da
popularizagdo em massa da IA dentro e fora do ambiente profissional. O fascinio coletivo
pela possibilidade de producao de contetidos, ampliagdao do repertorio e otimizagdo de tempo
foi reflexo de um dos mais rapidos e relevantes casos de ado¢ao de inovagao (capitulo 2.3),
que teve como resultado mais de 100 milhdes de usuarios ativos nos primeiros dois meses
(CHATGPT..., 2013).

Um dos principais usos da tecnologia, como discutido no capitulo 2.2, € o de geracao
de conhecimento sobre o consumidor, como forma de coletar pontos de vista e ideias rapidas,
a serem refinadas por humanos. Em geral, estas aplica¢des iniciaram nos chatbots de [A
generativa populares, como ChatGPT, Gemini, Copilot e Claude, mas, solugdes
especializadas para os casos de uso especifico passaram a surgir, possibilitando a difusido do
método de respondentes sintéticos — resumidamente, a substitui¢do de entrevistas com
humanos por conversas com copias geradas por inteligéncia artificial (conceito melhor
explicado no capitulo 2.4).

Apesar da demanda por este tipo de aplicagcdo, até o momento sdo poucas as
publicacdes cientificas sobre este uso, seus riscos ¢ a propensao do mercado em substituir
métodos tradicionais com o consumidor por estas empresas. Indo além, pouco se sabe sobre o
que o mercado enxerga como preocupacdes metodologicas e vantagens competitivas em se
utilizar respondentes sintéticos, ou sua percepgao sobre contextos de uso. Compreender estas
nuances do processo de decisdo ¢ importante para elencar sistematicamente a visao de
mercado da tecnologia em um campo ainda desconhecido pela academia.

Desta forma, o objetivo do presente estudo é compreender os desdobramentos
especificos dos determinantes de adocao de inovagdo aplicados a utilizacdo de respondentes
sintéticos pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor, em substituicdo a
entrevistas em profundidade com consumidores reais. O trabalho, portanto, se propde a
investigar as caracteristicas da receptividade de profissionais experientes que atuam com
pesquisa de marketing em grandes empresas, nacionais € multinacionais, a partir de
entrevistas em profundidade, como forma de identificagdo dos padrdes tedricos e seus
desdobramentos especificos do contexto estudado. Ou seja, a pesquisa tera cunho
exploratdrio, identificando variacdes dos fatores do processo de tomada de decisdo sobre

respondentes sintéticos.
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Assim, para melhor compreensao do fenomeno, este estudo ird abordar o que ¢
inteligéncia artificial generativa, incluindo discussdes sobre seus usos e impactos na
sociedade. Faz-se necessario o entendimento destes conceitos para ter clareza do
funcionamento de ferramentas de respondentes sintéticos, uma vez que as discussoes sobre o
método podem ser ancoradas no conhecimento e atitude da pessoa sobre IA, sua tecnologia
base. Para isso, a etapa de conceituagdo discutird uma série de autores, com destaque para
Timpone e Yang (2024), que definem e discutem a aplicabilidade de dados sintéticos, Lave e
March (1993), que propde os critérios Verdade, Beleza e Justica para a avaliacdo de sistemas
computacionais, ¢ Belk, Fischer e Kozinets (2012), que conceituam pesquisa qualitativa de
comportamento do consumidor.

Ademais, serd melhor compreendido o processo de adog¢do de inovacdo, a luz de
teorias de difusdo de inovagdo, a partir de Rogers (1995) e (Moore e Benbasat, 1991), teorias
do comportamento individual, como Ajzen (1985), Davis et al. (1989), Fishbein e Ajzen
(1975), Taylor e Todd (1995), perspectivas organizacionais, com Frambach (2002) e
Morrison (1996), e outras revisdes da literatura, de Wisdom (2013) e Pichlak (2016). A partir
destas discussoes, serdo elencadas diversas caracteristicas determinantes do processo de
adogdo de inovacdo. Visto que o objetivo deste trabalho ndo ¢ a validagdo de um modelo
especifico, e sim a ampliagdo exploratoria do fenomeno aplicado a respondentes sintéticos,
todas as caracteristicas elencadas nas diferentes perspectivas tedricas serdo consideradas na
analise das entrevistas.

As entrevistas, por sua vez, serao realizadas com onze executivos de grandes
empresas, nacionais € multinacionais, de forma online, a partir do modelo de entrevistas
semi-estruturadas, que permite explorar de forma subjetiva as motivagdes e barreiras para o
uso dessa tecnologia, através de perguntas abertas e adaptaveis ao contexto de cada
respondente. Assim, o roteiro possibilitou a simula¢ao projetiva de cenarios de adogao,
permitindo entender a aplicacdo da tecnologia em diversos contextos, mesmo quando
distantes da realidade dos entrevistados, além de mapeamentos de atitude com relagdo a
inovacgao e inteligéncia artificial. A partir das entrevistas, serd possivel identificar os padroes
de avaliacdo do método e enderecar as questdes mais relevantes para investigagdes futuras,

incluindo validacdes da eficacia do modelo, de forma alinhada as dores reais do mercado.
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2. IA GENERATIVA E RESPONDENTES SINTETICOS

Para compreender as origens e aplicagdes dos respondentes sintéticos, ¢ preciso antes
compreender a tecnologia por trads do seu desenvolvimento: a inteligéncia artificial (IA), em
especial a IA Generativa.

O conceito de inteligéncia artificial refere-se a criagao de sistemas de computador
capazes de realizar tarefas que tradicionalmente exigiriam inteligéncia humana, como tomada
de decisdo, reconhecimento de padrdes e resolucdo de problemas. Esta defini¢do é abrangente
e inclui diferentes tipos de tecnologias, como algoritmos de redes sociais, modelos de
aprendizado de maquina (machine learning), deep learning e automagdes complexas
(Davenport 2018), e podem ser classificadas de acordo com o nivel de inteligéncia e tipo de
tarefa (Davenport et al., 2020).

A classificagdo por tipos de tarefa diz respeito ao formato do dado analisado pela
Inteligéncia Artificial. Davenport et al. (2020) propde a diferenciagao entre a analise de dados
numéricos € ndo-numéricos (como imagens, textos, videos, dudios), sendo os inputs
numéricos mais simples de serem analisados para a tomada de decisdo, no geral.

Em termos de nivel de inteligéncia, Davenport e Kirby (2016) propdem a divisao
entre automacao de tarefas e entendimento de contexto. Por automacao de tarefas, os autores
descrevem as aplicagdes baseadas em regras logicas, com certo nivel de consisténcia e
padronizacdo (Huang e Rust 2018), mais adequada para contextos com regras claras e
resultados previsiveis. Um exemplo aplicado ¢ o supercomputador da IBM, Deep Blue, que
disputou e venceu uma partida de xadrez com o principal nome da época, o enxadrista russo
Garry Kasparov, em maio de 1997 (DEMASIADO..., 2017). Por outro lado, o entendimento
de contexto se refere a aplicacdes de IA de machine learning, ou seja, que “aprendam a
aprender” e ir além do conhecimento disponibilizado durante sua programagao inicial
(Davenport et al., 2020). Na pratica, este tipo de tecnologia continuamente interpreta os
dados disponiveis e os resultados de suas a¢des como forma de calibrar tomadas de decisao

futuras, o que o faz adequado para contextos dindmicos e complexos (Huang e Rust 2018).
2.1 O que é inteligéncia artificial generativa?

Dentro do conceito de inteligéncia artificial, surge também o subconjunto conhecido
como inteligéncia artificial generativa, que se diferencia por sua capacidade de criar
conteudos novos, capacidade até entdo percebida como produto exclusivo da criatividade

humana (Ilic, Legg e Bangia, 2024). Isto ¢, enquanto outros usos de IA se concentram em
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prever e interpretar dados existentes, a [A generativa ¢ capaz de gerar informagdes
completamente novas em diferentes formatos, incluindo texto, imagem, dudio e video.

Na pratica, a partir dos comandos enviados (inputs, os chamados prompts), estas
tecnologias generativas respondem com contetidos inéditos (outputs), que se destacam pelo
alto grau de semelhanga com aqueles desenvolvidos por humanos. Dessa forma, dentre as
classificagdes descritas, a IA generativa pode ser considerada no nivel de inteligéncia
relacionada ao entendimento de contexto, por ser uma aplicagdo de machine learning, e ¢é
capaz de interagir com dados numéricos e nao-numéricos. As figuras 1, 2 e 3 demonstram a
forma como uma das principais aplicagdes de IA Generativa, o ChatGPT, responde a
diferentes tipos de inputs.

Figura 1 — Uso analitico do ChatGPT.

ChatGPT 40

Daniel esta livre das 11h as 15h, Isabelle esta livre do meio-dia as 14h
e depois das 15h30 as 17h. Diego esta disponivel ao meio-dia por
meia hora e depois das 16h as 18h. Quais sdo algumas opcdes de
horarios de inicio para uma reunido de 30 minutos para Daniel,
Isabelle e Diego?

@ Aqui estao algumas opgdes de horarios de inicio para uma reunido de 30 minutos que funcione para

Daniel, Isabelle e Diego:
* Meio-dia as 12h30 (todos estdo disponiveis)

e 16h as 16h30 (todos estdo disponiveis)

Esses sdo os dois intervalos em que todos os trés tém disponibilidade.

PO PO

@ ‘M ensagem ChatGPT

ChatGPT pode cometer erros. Considere verificar informagdes importantes

Fonte: Registrada pelo autor no ChatGPT.
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Figura 2 — Uso do ChatGPT para interpretagdo de dados ndo-numéricos.

ChatGPT 4o
O que eu posso fazer com esses ingredientes?
®  Com os ingredientes da imagem (farinha, ovos, manteiga, acucar, canela e fermento), vocé pode
fazer uma receita classica de bolo simples ou cookies caseiros! Ambos sdo opcdes faceis e deliciosas
usando esses ingredientes basicos. Se quiser uma sugestio especifica de receita, posso te ajudar!
PGP
0] ‘Mensagem ChatGPT
ChatGPT pode cometer erros. Considere verificar informagées importantes.
Fonte: Registrada pelo autor no ChatGPT.
Figura 3 — Uso do ChatGPT para formulagdo de respostas criativas.
ChatGPT 40

TCC Daniel Madeira - Fundamentagdo ...

Conte uma breve histdria baseada no filme Toy Story para gerar
curiosidade no leitor sobre o meu TCC em anexo.

[5) Imagine o cenério de Toy Story: os brinquedos tém vida prépria, emogtes e até mesmo conflitos.
Agora, visualize uma nova geracao de "brinquedos” — ou, melhor dizendo, "respondentes sintéticos”
criados pela inteligéncia artificial. Assim como os brinquedos, esses "respondentes” sdo
programados para imitar comportamentos humanos, mas com um propdsito totalmente diferente:

ajudar a entender o comportamento do consumidor.

O seu TCC explora como esses "personagens digitais” sdo adotados em pesquisas qualitativas para
capturar insights de maneira mais répida e acessivel, revelando motivacées e incertezas sobre essa
nova tecnologia. Serd que eles, assim como Woody e Buzz, terdo que provar seu valor em um

mundo onde a interacdo humana ainda ¢ o padrao?

e G PO

Mensagem ChatGPT

0 @&

ChatGPT pode cometer erros. Considere verificar informagdes importantes.

Fonte: Registrada pelo autor no ChatGPT.
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Desta forma, a figura 4 ilustra como os conceitos ja apresentados se relacionam em
forma de conjuntos, sendo A generativa um subgrupo de aplicacdes de machine learning,
ambos dentro do conceito de inteligéncia artificial. A imagem também aprofunda o
funcionamento da IA Generativa, a partir da apresentacdo dos chamados Modelos de
Linguagem de Grande Escala (ou LLMs, do inglés Large Language Models), que alimentam
as aplicacdes finais, usualmente no formato de chatbots, como ChatGPT, Gemini e Copilot.
Ou seja, de modo simplificado, os LLMs sdo os modelos de linguagem e o ChatGPT ¢

interface de interacdo com o usuario.

Figura 4 — Conceitos de inteligéncia artificial distribuidos como conjuntos.

ChatGPT 1A Machine Inteligéncia

Copilot UM Generativa Learning Artificial

Fonte: Elaborada pelo autor.

Os LLMs funcionam a partir da previsdo probabilistica da proxima palavra em uma
sequéncia com base nas palavras anteriores, a partir dos dados em que foram treinados. O
modelo por tras do ChatGPT, por exemplo, foi treinado com incontaveis dados disponiveis
publicamente, como livros, artigos académicos, websites e redes sociais, para desenvolver
sua capacidade de prever, palavra a palavra, a resposta mais provavel de aparecer. E
justamente a quantidade e diversidade destes dados que possibilitam variaveis suficientes
para calcular a geragdo de outputs que simulam o conhecimento humano em contextos

complexos (Ooi et. al, 2023). Segundo Ooi (2023),

Uma forma em que eles [LLMs] "aprendem" ¢ "lendo" (treinando em) muitos
exemplos. Quanto mais dados forem usados no treinamento, melhores e mais
detalhados eles se tornam em prever a proxima sequéncia. Esses modelos de
linguagem s3o comumente usados para gerar conteudo, encontrar informacdes,
conversar ou organizar dados. Uma aplicacdo baseada em LLM aceitara um ou mais
comandos, geralmente na forma de uma instrugdo, pergunta ou descricdo de um
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usudrio, e entdo preverd o que deve ser retornado ao usudrio na forma de conteudo
gerado de forma inédita. (Ooi et. al, 2023. p. 3)"

Neste sentido, uma vez que a resposta € a unido de palavras mais provaveis para uma
pergunta, sem intermédio critico ou racional na sua construcao, ¢ evidente a importancia dada
a construcdo das perguntas. A eficacia dos modelos de IA generativa, como os LLMs,
depende em grande parte da qualidade dos comandos (também conhecidos como prompts),
que sdo as instru¢des fornecidas pelos usudrios para orientar a geracao de conteudo (Dwivedi
et al. 2023; Sok e Heng, 2023; Susarla et al. 2023). Em outras palavras, para obter um retorno
alinhado com os objetivos do usuario, ¢ necessario o refinamento cuidadoso das informacgdes
contidas no prompt. Um prompt mal formulado pode levar a respostas distorcidas ou pouco
informativas, enquanto um prompt bem construido pode gerar respostas Uteis e precisas
(Sampaio et al. 2024; Wang, 2024).

Porém, mesmo seguindo as boas praticas de construgdo de prompts, os LLMs estdo
sujeitos a erros, as chamadas alucinacdes. Isto ¢, quando o modelo gera respostas que
parecem plausiveis, sintaticamente viaveis, mas com informagdes incorretas (Alkaisse e
Mcfarlane, 2023). Alucinagdes podem acontecer em situacdes em que os dados de
treinamento sdao insuficientes ou imprecisos (Ooi et al. 2023), e sdo identificados com mais
facilidade quando as respostas solicitadas sdo dados numéricos ou muito especificos. A figura
5 contém um exemplo de alucinagdo, em que o ChatGPT sugere artigos cientificos com

titulos extremamente alinhados com a pergunta realizada, mas que ndo existem.

Figura 5 — Exemplo de alucinacdo no ChatGPT.

ChatGPT 40

0l3. Me recomende livros e artigos cientificos relevantes sobre o uso
de respondentes sintéticos em pesquisas qualitativas de
comportamento do consumidor.

©®  Para ajudar na sua pesquisa sobre o uso de respondentes sintéticos em estudos de comportamento
do consumidor, vou sugerir algumas leituras relevantes, tanto de livros quanto de artigos cientificos
que discutem a aplicaio de dados sintéticos e IA em pesquisas qualitativas.
Artigos Cientificos:
1. “"Synthetic Data Generation for Consumer Behavior Research” — Smith, J., & Jones, P. (2020)

o Este artigo discute como dados sintéticos podem ser usados para simular comportamentos

de consumo em estudos qualitativos. O foco é em técnicas para garantir que os dados

em padrdes de compt

2. "Advances in Generative Models for Synthetic Data in Marketing Research” — Liu, X., & Zhao,

Y. (2021)

o Explora os avangos nos modelos generativos, como GANS (¢
Networks), que podem criar perfis sintéticos de consumidores, incluindo suas atitudes e
respostas a estimulos de mercado. Util para entender a aplicagdo de IA na criagdo de perfis

sintéticos.

3. "Qualitative Research in ing: L Consumer Experience” — Shankar, A, &
Goulding, C. (2001)
o Embora seja um artigo cléssico sobre pesquisa qualitativa em marketing, ele oferece

insights sobre que podem ser por sintéticos

Fonte: Registrada pelo autor no ChatGPT.

' Tradugdes feitas pelo autor.
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A mitigagdo desse problema tem sido um desafio para desenvolvedores de IA, que
tentam combinar os modelos de LLM com fontes externas de dados, como informagoes
disponiveis online em tempo real, para aumentar a precisdo das respostas (Ooi et al. 2023).
No entanto, ¢ importante reconhecer que as alucinacdes ainda representam um desafio
significativo para o uso desses modelos, dada a escalada da utilizacdo e importancia que
conquistaram na sociedade atual.

Outros desafios da TA Generativa s3o as preocupagdes €ticas sobre sua utilizagdo.
Além dos questionamentos a respeito de alucinagdes e o consequente impacto das decisdes
tomadas a partir de dados incorretos, questdes relacionadas a privacidade e a protecao de
dados sdo frequentemente levantadas, especialmente quando a IA generativa ¢ usada para
processar grandes volumes de informacgdes pessoais dos consumidores. A falta de
transparéncia em relacdo a origem dos dados e ao processo de tomada de decisdo das [As
gera desconfianga entre os usuarios e empresas.

Ademais, outra preocupacdo diz respeito aos vieses dos contetidos gerados por
inteligéncia artificial. Uma vez que o output ¢ a reproducdo probabilistica do conjunto de
dados em que foi treinado, a presenca de dados tendenciosos, preconceituosos, pouco
representativos ou até violentos tendem a ser reproduzidos nas respostas. Neste sentido,
desenvolvedores dos LLMs admitem a importancia de bases diversas e inclusivas no
treinamento dos modelos, além de outras medidas para diminui¢dao desses impactos (Brown
et al., 2020).

Outras diversas questdes, como futuro do trabalho e cultura corporativa, compdem as

pautas de discussdes a respeito do uso consciente da tecnologia.
2.2 A escalada da importancia da IA generativa nos negdcios

Por mais que as aplicacdes de inteligéncia artificial analitica, como analises preditivas
e recomendagdes personalizadas, ja fossem significativamente presentes no cotidiano de
grandes empresas, o advento da [A generativa teve o inicio marcado em novembro de 2022,
data em que a empresa americana OpenAl langou oficialmente o ChatGPT. A tecnologia
rapidamente ganhou destaque pela capacidade de criagdo, facilidade de acesso e quantidade
de oportunidades de uso, algumas consideradas habilidades humanas insubstituiveis até entdo
(Ooi et al. 2023; Kshetri et al. 2024). Em apenas dois meses, o sistema atingiu 100 milhdes
de usudrios ativos € se tornou o avango tecnologico com crescimento mais rapido da historia

até entdo (CHATGPT..., 2023).
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A figura 6 compara o tempo de ado¢do do ChatGPT com o de outras tecnologias que
revolucionaram o mercado, que evidencia o fascinio geral com a ferramenta mais rapido do
que com plataformas de entretenimento ou solugdes populares como o Uber. Parte disso pode
ser explicado pelo otimismo com as possibilidades de uso, aplicadveis em diferentes contextos
e ocupagdes, € por marcar um avanco consideravel da maquina em dire¢do a inteligéncia

antes considerada apenas humana, levantando preocupagdes e consideragdes éticas.

Figura 6 — Tempo para diferentes inovagdes atingirem 100 milhdes de usuarios

Tempo para atingir 100 milhdées de usuarios (em meses)
200

168

144
150

120 120

100

70
55

50
30

ChatGPT TikTok Google Instagram Spotify  Uber Netflix Microsoft Amazon Apple

Fonte: Carolan e Xiao (2023). Adaptado pelo autor.

Assim, o avango rapido do ChatGPT para além dos profissionais de areas
relacionadas a dados e tecnologia proporcionou a difusdo do conhecimento sobre IA
Generativa e sua importancia em diferentes 4reas. E possivel afirmar que a IA Generativa foi
a principal responsavel pela incorporagdo em massa da inteligéncia artificial em diferentes
industrias (Dwivedi et al., 2023; Kshetri, 2023), e rapidamente posicionou a tecnologia como
sindbnimo de inovagdo tecnoldgica e vantagem competitiva para as empresas. Assim, de
acordo com Zao-Sanders e Ramos (2023), este ponto de inflexdo indica que empresas que se
orientarem estrategicamente com medidas favordveis a incorporagdo da tecnologia
apresentarao vantagens competitivas significativas.

Além disso, a velocidade de adocdo reflete ndo somente o fascinio global pelo

potencial criativo da IA generativa, mas também indica uma revolu¢do operacional nas
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organizacdes com impactos econdmicos significativos. Estima-se que a IA generativa
impulsionarda um aumento de US$ 7 trilhdes no Produto Interno Bruto (PIB) global ¢ um
crescimento da produtividade em 1,5% ao longo da proxima década (Goldman Sachs, 2023),
contribuindo com praticamente todas as areas dos negocios.

Nas atividades de marketing, de modo especial, as aplicacdes da IA Generativa
apresentam impactos positivos significativos. Em marco de 2023, cerca de 73% das
organizagdes norte-americanas ja haviam integrado ferramentas de IA generativa, como
chatbots, em suas atividades de marketing (Davenport, Wang, e Bean, 2023). Além disso,
projegoes indicam que o mercado de IA em marketing, avaliado em US$ 15,84 bilhdes em
2021, devera atingir US$ 107,5 bilhdes até 2028 (Dencheva, 2023; Kshetri et al. 2024).

Na perspectiva funcional, a adogdo dessas tecnologias possibilita ganhos de
relevancia nas a¢des de marketing e, principalmente, eficiéncia operacional. De acordo com
um relatorio do Boston Consulting Group (Ratajczak et al., 2023), ilustrado na figura 7, os
usos da IA generativa em marketing estdo concentrados principalmente em trés areas: a)
criagdo de contetido, uma vez que permite producdo rapida e acessivel de rascunhos/ideias
iniciais, tradugdes, parafrases, corregoes ortograficas, sugestoes de melhoria e at¢ mesmo a
confeccdo completa de textos, imagens, audios e videos, com poucas intervengdes humanas
no processo; b) personalizacdo, a partir da adaptacdo ultra-especifica e em massa das
mensagens, de modo que cada recomendagdo ou pega de comunicacdo seja compativel com
os canais veiculados e, principalmente, com as necessidades e desejos de cada perfil de
publico; e ¢) pesquisa e insights, ou seja, geracao de conhecimento a respeito de seu mercado

e clientes.

Figura 7 — Usos de IA Generativa entre lideres de marketing

“Onde vocé trabalha, qual a presenga de ferramentas e aplicagées utilizando IA
generativa?”

Resposta Algumas jé em uso £rn fase de testes Para serem testadas em até Sem planos para
2anos testes

Respondentes 70% 19% 8% 3%

personalizagao I B7%
Geragao de insights I —— 1%
CriagGo de contetdo I 20
Mensuracao I 29%
Social Listening e feedbacks I 287
Engajamento em redes sociais I ae%
Andlises preditivas IR 437
Descrigo personalizada de produtos I 43%
Segmentagdo ., 1%
Chatbots de Marketing " 39%
Escrita de anancios " 3%

Fonte: BGC Generative Al Survey, Abril de 2023 (n=211)

Fonte: Ratajczak et al., 2023. Adaptada pelo autor.
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Este ultimo uso, focado em inteligéncia comercial, ja estava presente no cotidiano de
cerca de metade das liderancas de marketing em 2023 (Ratajczak et al., 2023). Na pratica, o
relatorio do Boston Consulting Group (Ratajczak et al., 2023) indica que as ferramentas de
IA Generativa sdo confiadas por parte significativa dos profissionais de marketing como
fonte de dados de comportamento do consumidor, que podem ser usados para embasar a
otimizagdo e langamento de novos produtos/servicos, planejamento de comunicagdo e demais
atividades do departamento. Desta forma, a utilizagdo desta nova fonte de insights do
consumidor se apresenta como uma possibilidade de acesso rapido e descomplicado a essas
informacdes geradas artificialmente, em comparagao com o tempo e complexidade da anélise

de grandes quantidades de dados.
2.3 IA generativa em pesquisa qualitativa de comportamento do consumidor

Como visto no capitulo acima, um dos principais usos de [A generativa no marketing
envolve levantamento de informagdes sobre o consumidor e o mercado. E, para melhor
compreender as nuances desta utilizagdo, ¢ necessario estabelecer o entendimento do escopo
de pesquisas quantitativas e qualitativas.

A pesquisa quantitativa foca na mensuragdo e quantificagdo dos comportamentos,
buscando resultados que possam ser generalizados para grandes populagdes. Através de
dados numéricos, ela possibilita a criacdo de estatisticas, graficos e analises preditivas que
auxiliam na tomada de decisdes baseadas em padrdoes mensurdveis e replicaveis. Esse tipo de
pesquisa €, em grande parte, utilizado para identificar “o que” e “o0 quanto” os consumidores
fazem, como as frequéncias de compra, preferéncias de produtos e comportamentos diante de
determinadas varidveis.

Por outro lado, a pesquisa qualitativa oferece uma visdo mais profunda e
contextualizada dos comportamentos do consumidor, buscando entender os "porqués" e o
“como” por trds das agdes. De acordo com Belk, Fischer e Kozinets (2012), a pesquisa
qualitativa tem como foco a coleta de dados ricos e descritivos que, diferentemente dos
métodos quantitativos, ndo buscam generalizacdo, mas sim a compreensao detalhada de
fendmenos especificos no contexto cultural e social dos consumidores. Esse tipo de pesquisa
revela nuances, emogoes e significados que os consumidores atribuem aos produtos e as
marcas, informac¢des que dificilmente poderiam ser capturadas em numeros ou médias
estatisticas (Belk, Fischer e Kozinets, 2012).

A importancia da pesquisa qualitativa para o marketing reside justamente em sua

capacidade de desvendar motivagdes mais profundas e subjetivas. Conforme Belk, Fischer e
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Kozinets (2012) pontuam, a pesquisa qualitativa permite que as empresas compreendam os
discursos culturais e as mitologias de mercado que moldam as atividades de consumo,
fornecendo insights sobre como e por que os consumidores tomam decisdes. Essas
descobertas sdo essenciais para a criagao de estratégias de marketing mais empadticas e
alinhadas com as emocdes e crencas dos consumidores, oferecendo um diferencial
competitivo para as marcas que buscam conectar-se de forma mais profunda com seu publico
(Belk, Fischer e Kozinets, 2012, p. 5).

Neste sentido, os impactos do uso de inteligéncia artificial generativa nos dois tipos
de pesquisa se mostram bastante diferentes, principalmente em relagdo a alucinagdes,
transparéncia na origem dos dados e confiabilidade no uso do resultado. E possivel entender
que, para fins de inspiragdo, geracao de ideias e ganho de repertério, a abordagem qualitativa
apresenta impactos menores com alucinagdes, uma vez que sdo informagdes capazes de
serem interpretadas a partir do senso critico do pesquisador. Nessas consultas, a IA
Generativa se mostra um campo fértil e propicio para consultas exploratdrias e ampliacdo de
repertorio, atuando como uma fonte de desk research, em que os dados disponiveis
publicamente j& foram interpretados e aplicados ao contexto desejado.

Porém, a variedade de métodos e técnicas de pesquisa qualitativa envolvem analises
profundas, para além de consultas pontuais na internet. Belk, Fischer e Kozinets (2012)
definem cinco principais grupos de objetivos de uma pesquisa qualitativa focada em
marketing: mapeamento de oportunidades de mercado, identificacio de conexdes de
consumo, segmentacdo e subsegmentacdo de grupos de consumidores, descri¢ao de
segmentos de mercado-alvo e mapeamento de decisdes. Alcangar estes resultados em um
nivel satisfatorio para tomada de decisdes complexas exige andlises e coletas de dados
especificas, provenientes de técnicas especializadas como entrevistas em profundidade,
observagdo participante e pesquisa etnografica. Cada uma dessas abordagens possui
caracteristicas proprias que permitem ao pesquisador obter dados ricos e detalhados,
dependendo do objetivo da pesquisa.

A observagdo participante, por exemplo, ¢ uma técnica em que o pesquisador se
envolve diretamente no ambiente do consumidor, observando suas interacdes com o produto
ou servico em situacdes reais de consumo. Essa técnica permite uma analise contextualizada,
revelando comportamentos que podem nao ser explicitados racionalmente em entrevistas ou
questionarios. A pesquisa etnografica, por sua vez, busca compreender as praticas culturais e

sociais dos consumidores, observando seus comportamentos em contextos naturais ao longo
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do tempo. Essa técnica ¢ amplamente utilizada para explorar como fatores culturais
influenciam a percepgdo e o consumo de produtos.

No entanto, a técnica mais utilizada em pesquisas qualitativas de mercado ¢ a
entrevista em profundidade. Essa metodologia tem como objetivo explorar, de maneira
detalhada, as percepgdes, emogdes e experiéncias dos entrevistados, permitindo ao
pesquisador ir além das respostas superficiais e compreender a subjetividade de cada
individuo.

Um dos maiores beneficios das entrevistas em profundidade ¢ a possibilidade de
acessar dados declarados que nao seriam capturados por métodos mais estruturados, como
questionarios ou pesquisas quantitativas. Isso ocorre porque as entrevistas permitem que o
entrevistado discorra livremente sobre suas experiéncias e percepcdes, revelando aspectos
que os pesquisadores podem ndo ter considerado anteriormente. Ao longo da entrevista, o
entrevistador pode aprofundar-se nos temas novos ou mais relevantes, levando o entrevistado
a refletir e revelar detalhes importantes que contribuem para uma compreensdo mais
completa do fendmeno investigado (Duarte e Barros, 2005). Fontana e Frey (1994, p. 361)
argumentam que a entrevista ¢ uma das formas mais poderosas de compreender a condicao
humana, dado que ela permite uma exploracao profunda dos significados atribuidos pelo
entrevistado a diversos aspectos de sua vida, incluindo seus comportamentos de consumo.

Essa técnica, porém, exige um nivel elevado de habilidade do entrevistador, que
precisa criar um ambiente de confianga e empatia com o entrevistado, além de capacidade
répida de interpretacao e adaptacdo do protocolo (roteiro) de pesquisa conforme as respostas
dadas. De acordo com Belk, Fischer e Kozinets (2012), o entrevistador atua como o principal
instrumento de pesquisa, usando suas habilidades de comunicacdo para estabelecer um
relacionamento que facilite a coleta de dados ricos e detalhados (Belk, Fischer e Kozinets,
2012, p. 4). Dessa forma, um profissional altamente qualificado ¢ crucial para a qualidade dos
resultados, o que aumenta os custos de contratacdo deste tipo de pesquisa. Além disso, a
duragdo das entrevistas o longo tempo destinado para as analises complexifica ainda mais os
contextos de adogdo da modalidade.

Por fim, ¢ importante destacar que a entrevista em profundidade ndo busca quantificar
dados ou testar hipoteses, mas sim fornecer uma compreensao detalhada de um problema ou

situagdo. Como observam Duarte e Barros (2005),

este tipo de entrevista procura intensidade nas respostas, ndo-quantificagdo ou
representacdo estatistica [...] o objetivo muitas vezes estd mais relacionado a
aprendizagem por meio da identificagdo da riqueza e diversidade, pela integracdo das
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informagdes e sintese das descobertas do que ao estabelecimento de conclusdes
precisas e definitivas (Duarte e Barros, 2005, p. 63)

Essa técnica foi aprimorada ao longo do tempo, especialmente apds a Segunda Guerra
Mundial, quando passou a incorporar métodos mais estruturados de pesquisa em ciéncias
sociais (Duarte e Barros, 2005). Atualmente, a incorporagdo de Inteligéncia Artificial
Generativa demonstra-se um avango significativo na forma com que sao realizadas diferentes
etapas de pesquisas cientificas e mercadologicas que utilizam entrevistas em profundidade.
Na pratica, académicos e profissionais de marketing estudam os usos e impactos das
aplicacdes da tecnologia neste processo, desde etapas operacionais de tratamento dos dados
até a geragdo de novos dados.

As etapas de analise sdo as mais exploradas no meio académico, como a tradugao,
codificacdes e resumos dos dados obtidos (Conneau e Lample, 2019; Lund ¢ Wang, 2023;
Lund et al., 2023; Turobov, Coyle e Harding, 2024; Sampaio et al. 2024; Christou, 2023).
Nesta etapa, os esforcos de inteligéncia artificial sdo focados em otimizacdo de tempo nos
projetos, encurtando processos exaustivos como o de revisdes sistematicas das transcrigoes.
Desta forma, apesar de diretamente ligadas com o resultado final, sdo supervisionadas pelo
pesquisador e ndo comprometem os dados brutos coletados nas entrevistas, minimizando
impactos de alucinagdes ou vieses, por exemplo.

Para além da reducdo de trabalho ‘“bragal”, usos mais ousados surgem diretamente
ligados nas etapas de levantamento dos dados. Wang (2024) investiga como o ChatGPT pode
ser usado no pré-teste de roteiros qualitativos, com o papel de simular respostas humanas e
auxiliar no refinamento das perguntas antes de serem aplicadas em humanos. Ademais,
empresa britanica Boltlnsight desenvolveu o BoltChatAl, uma ferramenta de inteligéncia
artificial generativa capaz de recrutar e conduzir autonomamente até 100 entrevistas em
profundidade com consumidores reais pelo WhatsApp, além de analisar e apresentar os
resultados em 24h (BOLT CHAT Al 2024). Burleigh e Wilson (2024), indo além, pesquisou
como o ChatGPT respondia a perguntas de entrevistas de um artigo ja publicado
anteriormente pelos autores, para determinar a viabilidade da conducao de pesquisas
académicas utilizando IA Generativa como fonte de dados, em comparacdo com a chamada
“autenticidade humana”. Este uso, uma aplicacdo dos chamados dados sintéticos, mostra-se
um campo vasto para exploracdo em pesquisas qualitativas, ainda pouco estudado na

academia.
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2.4 Dados e Respondentes sintéticos

De acordo com Timpone e Yang (2024), dados sintéticos podem ser definidos como
informagdes geradas artificialmente por computadores, em contraste com dados primarios
(coletados diretamente de individuos ou eventos) e secundarios (ja coletados e reutilizados).
Esses dados podem ser criados com diferentes propdsitos, desde simulagdes numéricas até
respostas textuais elaboradas por modelos como os LLMs e podem ser utilizados tanto para
complementar quanto para substituir dados primarios em diversas aplicagdes (Timpone e
Yang, 2024; Ilic, Legg e Bangia, 2024).

Ilic, Legg e Bangia (2024) destacam que esses dados abrangem diversas abordagens,
como fusdo de dados, imputacdo de valores ausentes, e a criagao de respondentes sintéticos
ou agentes de IA, tornando-se uma pega fundamental no ecossistema moderno de dados,
especialmente com os avangos da [A generativa. Dentro desta defini¢do, ¢ possivel considerar
respostas geradas por LLMs como dados sintéticos, visto que sdo criados com base em
padrdes de machine learning e nao sao copias diretas de nenhum dado do mundo real (Wang,
2024).

Para entender melhor as diversas formas de dados sintéticos, Timpone e Yang (2024)
propuseram uma tipologia que organiza os dados com base em dois eixos principais: o tipo de
dado gerado (quantitativo estruturado ou respostas mais qualitativas e livres) e o método de
geracdo (técnicas analiticas deterministicas ou métodos mais recentes baseados em IA
generativa). Essa estrutura, ilustrada na figura 8, ajuda a clarificar as diferentes abordagens e

exemplificar seus respectivos usos no campo da pesquisa.

Figura 8 — Matriz de tipologias de dados sintéticos, de acordo com seu método e resultado
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“Falas humanizadas”

Fonte: Timpone e Yang (2024). Adaptada pelo autor.
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Nesta matriz, os quadrantes superiores sao os mais impulsionados pela introdugao de
IA Generativa, especialmente os LLMs. Os chamados “respondentes sintéticos” sdo
representados na figura pelas aplicagdes 5 (respostas de questiondrios geradas por LLMs) e 6
(personas sintéticas), a depender da abordagem, objetivos e resultados esperados. Outros
nomes comuns para estas aplicacdes sao Al twins (gémeos de inteligéncia artificial), silicon
samples (amostras de silicio), personabot (chatbots personificados).

No quadrante superior esquerdo, os resultados esperados sdo dados quantitativos
estruturados, de modo que os respondentes sintéticos da categoria 5 estejam associados a esta
modalidade de pesquisa. Um exemplo de estudos com esta modalidade foi realizado pelo
Google, descrito em Paxton e Yang (2024), com o objetivo de avaliar a capacidade de LLMs
simularem atitudes humanas com relagao a produtos tecnoldgicos, comparando as avaliagdes
de humanos em oito atributos de escala likert de cinco pontos. A figura 9 ilustra este
comparativo, destacando a distribui¢cdo percentual de respostas “top 2 box” (respostas em que
foi assinalado um grau de concordancia de 4 ou 5 na escala) entre humanos, ChatGPT e o
Gemini. Como resultado, o estudo evidenciou que em apenas dois dos cinco atributos as

respostas eram compativeis.

Figura 9 — Proporgdo de respostas (top 2 box) de cada fonte de dados.
vs. ChatGPT vs. Humano
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Confianga | .| L.
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Proporgdo das respostas (Top-2 box)
Fonte: Paxton e Yang (2024). Adaptada pelo autor.

Por fim, na matriz de tipologia de dados sintéticos, o quadrante superior direito detém

as aplicacOes mais sofisticadas da combinagdo entre dados sintéticos e IA generativa, em que
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os resultados esperados imitam e, potencialmente, substituem interacdes humanas. A
modalidade de personas sintéticas (6), dessa forma, busca refletir comportamentos humanos
individuais de acordo com os estimulos do prompt. Em pesquisa, este tipo de respondente
sintético € associado a abordagens qualitativas.

Um exemplo de estudo com esta abordagem ¢ descrito por Bangia, Legg ¢ MclIntyre
(2024), em que foi investigado o uso de respondentes sintéticos para avaliar reagdes de
mercado e gerar ideias no campo da saide feminina, focando no ciclo menstrual. Foram
comparados 146 perfis, de modo que para cada humano existisse uma versao de respondente
sintético gerada a partir de seus dados coletados anteriormente. As avaliacdes foram
realizadas em trés modalidades distintas: exploracdo, ideagao e avaliagdo.

Na etapa de exploragdo, o objetivo era coletar dados em profundidade a respeito de
suas experiéncias durante o ciclo menstrual, comparando as ideias fisicas e mentais geradas a
partir de humanos e respondentes sintéticos. Dentre as descobertas, nota-se que os gémeos
digitais conseguiram captar os temas emocionais principais, como dor e frustragdo, mas com
menos profundidade ao expressar nuances emocionais que os humanos trouxeram com mais
riqueza. Além disso, humanos trouxeram mais diversidade de topicos nesta fase, como

evidenciado na figura 10.

Figura 10 — Nuimero médio de temas levantados por cada grupo na fase de exploracao.

Respondentes sintéticos

Humanos

Fonte: Bangia, Legg e McIntyre (2024). Adaptado pelo autor.

A fase seguinte, de ideagdo, tinha como propoésito determinar a capacidade dos
respondentes sintéticos em gerar ideias unicas de produtos, de maneira similar aos humanos.
Como resultado, os gémeos digitais construiram ideias de produtos mais bem desenvolvidos,

relacionando as dores elencadas com conceitos l6gicos e generalizaveis.
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Por fim, na fase de avaliacdao os respondentes tiveram que escolher a ideia de produto
que consideravam mais viavel, de modo a comparar as escolhas finais entre os grupos. Os
resultados indicaram que os respondentes sintéticos foram mais analiticos do que os
respondentes reais e deixaram de captar as sutilezas das preferéncias sensoriais € pessoais

humanas. A figura 11 descreve a distribuicao entre as escolhas.

Figura 11 — Proporcao da escolha de ideia preferida entre os grupos.

B Humanos Respondentes
sintéticos
100
| L
Ideia 1 Ideia 2 Ideia 3 Ideia 4

Fonte: Bangia, Legg ¢ Mclntyre (2024). Adaptado pelo autor.

Dados os exemplos e conceituacdes, ¢ evidente que a incorporacao de respondentes
sintéticos abre novas possibilidades para a pesquisa e analise de mercado, especialmente
quando ha limitagcdes no acesso a dados primarios ou quando se busca otimizar eficiéncia
operacional. Primeiramente, eles proporcionam maior velocidade e menor custo na conducao
de pesquisas, possibilitando analises sem a coleta de novos dados primarios ou sem ter que
recorrer a dados secundarios pouco especificos. Além disso, como ressaltado por Ilic, Legg e
Bangia (2024), a utilizagcdo de dados sintéticos permite uma melhor exploracio de areas onde
seria dificil ou custoso realizar coletas de dados primarios, facilitando a inclusdo de grupos de
dificil alcance e ampliando a representatividade da amostra.

Estes argumentos sdo a base da proposta de valor de solugdes como a americana
Evidenza, intitulada como a primeira plataforma de pesquisa sintética do mundo. Nas
palavras dos fundadores da empresa, Jon Lombardo e Peter Weinberg, em seu video

institucional:

Imagine que vocé ¢ um CMO. Em 2 semanas, voc€ vai apresentar seu plano de
marketing para a equipe executiva. A sala estard cheia de céticos: a equipe de
vendas quer um direcionamento diferente, o time de produto quer um
posicionamento diferente, e o financeiro quer um or¢amento menor. Se essa reuniao
der errado, o seu ano sera ruim. Para que tudo corra bem, vocé precisa de
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evidéncias, evidéncias de que o seu plano ¢ o plano certo. Mas boas evidéncias sdo
dificeis de encontrar. Pesquisas de mercado tradicionais sdo lentas e caras, com
meses de espera por resultados de pesquisas que talvez nem respondam a sua
pergunta. Vocé ndo pode se dar ao luxo de gastar tanto ou esperar tanto tempo. E ai
que entra a Evidenza, a primeira plataforma de pesquisa sintética do mundo. Nos
geramos planos de marketing que agradam ao CFO com o clique de um botio.
Planos baseados na fonte definitiva de verdade: a voz do seu cliente. Qual é 0 nosso
segredo? (Pensei que vocé nunca perguntaria) Dados sintéticos. Em vez de
pesquisar clientes reais, a Evidenza pesquisa coOpias geradas por IA dos seus
clientes, como a Linda aqui, uma CEO sintética. Vocé€ pode entrevistar a Linda ou
pedir que ela e outros mil CEOs sintéticos respondam uma pesquisa. A Evidenza
sintetiza esses resultados de pesquisa em um plano de marketing de classe mundial,
bem elaborado e financeiramente viavel. Nos diremos quais segmentos vocé deve
direcionar, como posicionar sua marca, quais criativos usar, onde roda-la, quanto
gastar e, o melhor de tudo, quais resultados esperar. A Evidenza ¢ infinitamente
mais rapida e acessivel do que a pesquisa de mercado tradicional. E também ¢ tao
precisa quanto, segundo testes extensivos de nossos clientes. A Evidenza oferece as
provas que vocé precisa para ter sucesso. Para fazer parte da Renascenga da
pesquisa, entre em contato hoje mesmo em evidenza.ai. (Lombardo ¢ Weinberg,
2024)%

Na prética, o surgimento desse tipo de discurso com foco em substitui¢ao € coerente
com grandes dores do mercado de pesquisa, os prazos e custos. E possivel imaginar um
cenario em que, ao longo do tempo, diversas outras empresas como a Evidenza surgirdo ao
redor do mundo, popularizando o método de respondentes sintéticos entre diferentes publicos
organizacionais. Isso torna, por um lado, a pesquisa mais acessivel e eficiente, reduzindo as
barreiras logisticas envolvidas na coleta de novos dados, mas, por outro, como evidenciado
pelas pesquisas de Bangia, Legg e Mclntyre (2024), e Paxton e Yang (2024), intensifica os
impactos €ticos associados a inteligéncia artificial. Uma vez que alucinagdes e vieses nas
bases de treinamento influenciam diretamente no resultado final, é dificil a distingdo com
certeza do que ¢ uma resposta coerente a ser levada em consideracdo, do que ¢ uma limitagdo
do modelo.

Até o momento, poucos artigos cientificos se propuseram a investigar a fundo a
validade do método, ponderar vantagens e limitagdes, e indicar medidas para reducao de
riscos nestas modalidades de pesquisa. A falta de clareza sobre estes pontos levantam duvidas
importantes entre especialistas, como “podemos usar respondentes sintéticos para comentar
comportamentos existentes? E em relacdo a novos comportamentos? Em quais situagdes estes
usos seriam benéficos e em que ponto eles sdo completos absurdos?™ (Ilic, Legg e Bangia,
2024). Provocagoes e avaliagdes como essas evidenciam a importancia do estabelecimento de

critérios concretos para a avaliacdo. Dessa forma, ¢ adequada a avaliagdo do modelo proposto

2 Tradugdes feitas pelo autor.
3 Tradugdes feitas pelo autor.
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por Lave e March (1993), que divide a avaliagdo de modelos computacionais em trés
dimensodes: verdade, beleza e justiga.

A verdade refere-se a acuracia dos dados e dos modelos, ou seja, o grau em que eles
refletem fielmente a realidade que pretendem representar. No caso dos respondentes
sintéticos, a verdade ¢ especialmente critica quando o objetivo do modelo ¢ replicar o
comportamento humano, como em estudos que buscam substituir ou complementar dados
primarios. Se a inten¢do do uso de gémeos de IA ¢é gerar respostas que imitem as reagdes
humanas de forma precisa, a acuracia sera o principal critério de avaliagdo. Como apontado
por Timpone e Yang (2024), a plena representatividade e variabilidade dos dados humanos
precisaria ser refletida nos modelos para garantir que a amostra sintética ndo seja apenas uma
simplificagdo ou distor¢do da realidade. Por exemplo, se o propdsito do uso de respondentes
sintéticos € replicar escolhas de consumo em um teste de produto, a acuracia em reproduzir as
preferéncias sensoriais € emocionais dos consumidores humanos sera crucial para a validade
dos resultados. Nesse caso, quanto mais fiel o gémeo digital for em relagdo ao
comportamento humano real, maior serd sua utilidade.

A beleza, por outro lado, ¢ definida pela fertilidade de ideias e hipoteses geradas pelos
modelos. Esta dimensdo nao se limita a simplicidade, mas também a capacidade do modelo
de produzir novas ideias, expandir os horizontes da pesquisa e criar cendrios inesperados que
talvez ndo surgissem com dados humanos. Segundo Timpone e Yang (2024), em situagdes
onde o objetivo ¢ gerar novos conceitos, ideias ou hipoteses, a fertilidade e a riqueza de ideias
geradas podem ser mais importantes que a acurdcia estrita. Um exemplo ¢ o uso de
respondentes sintéticos para criar novos conceitos de produto. Neste caso, a riqueza e
diversidade das ideias apresentadas, mesmo que ndo sejam exatamente o que os humanos
sugeririam, podem ser mais valiosas para inovar e explorar novas oportunidades de mercado.
O critério de beleza aqui se sobressai, pois ¢ mais importante gerar ideias criativas e férteis
do que imitar perfeitamente as respostas humanas.

A justica estd ligada as implicagdes éticas e ao impacto que a produgdo e o uso de
dados e modelos t€ém na qualidade de vida humana. Essa dimensdo considera a ética ¢ a
seguranca na aplicacdo de modelos, questionando, por exemplo, como o uso de dados
sintéticos pode afetar as pessoas, tanto em termos de privacidade quanto de vieses e
representatividade. Quando falamos de respondentes sintéticos, ¢ fundamental garantir que a
criagdo ¢ o uso desses modelos ndo promovam viés, distorcam a diversidade humana ou
violem direitos €ticos fundamentais. Se os dados sintéticos estao sendo usados, por exemplo,

para representar grupos de consumidores historicamente sub-representados, como mulheres
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de minorias étnicas, a justica exigird que os modelos ndo apenas garantam a inclusdo
adequada dessas populacdes, mas também evitem qualquer distor¢do ou viés que possa
prejudicar sua representagdo. A ética e a seguranca dessas populacdes devem ser priorizadas.

Ao avaliar o uso de respondentes sintéticos no contexto de pesquisa de
comportamento do consumidor, ¢ importante considerar qual dessas dimensdes serd mais
relevante para o objetivo especifico da pesquisa. Dessa forma, ¢ possivel entender em que
contextos o método atende as exigéncias e expectativas para o atingimento dos resultados
necessarios.

Portanto, ¢ evidente que as discussdes sobre os riscos e beneficios percebidos, como
as elencadas acima, ainda carecem de experimentos profundos e rigorosos
metodologicamente. Respostas para estes questionamentos devem pautar as discussdes de
pesquisa no ambiente académico e mercadologico. Desta forma, ¢ relevante entender como
estes fatores influenciam a tomada efetiva da decisdo de adotar solugdes de respondentes
sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor. A partir da
compreensdo do ponto de vista tecnologico, abordado neste primeiro capitulo, serdo
discutidas as teorias de adogao de inovacao para encontrar os padroes de influéncia na atitude

com relagdo a tecnologia, e a propria decisao do ponto de vista organizacional.
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3. TEORIAS DE ADOCAO DE INOVACAO

Segundo Rogers (1995), inovagao ¢ uma ideia, conceito, pratica ou objeto percebido
como novo pelo individuo ou grupo de pessoas. Isso significa que, sob a otica do
comportamento humano, a caracterizacdo de algo inovador ndo depende do quio nova ¢ a
tecnologia (indicada pelo tempo de criagdo, por exemplo) e sim do quanto o individuo a
entende como algo novo. Da mesma forma, Rogers (1995) define o processo de adogao de
inovagdo como "o processo pelo qual um individuo, ou outra unidade de tomadora de
decisdo, passa desde o primeiro conhecimento de uma inovagdo, até a formac¢do de uma
atitude em relacdo a inovacao, seguido pela decisdo de adotar ou rejeitar, pela implementagao
da nova ideia e, finalmente, pela confirmacdo dessa decisdo" (p. 21)*.

Uma vez que a inovacdo pode ser considerada um dos grandes fatores para o sucesso
de uma empresa (Cardozo et al., 1993), a ado¢do de inovagdo ¢ um fendmeno bastante
estudado ao longo das ultimas décadas, com teorias que contribuem para o entendimento dos
influenciadores e determinantes da tomada de decisdo de adogdo ¢ utilizagdo de uma nova
tecnologia (Aarons, Hurlburt e Horwitz, 2011). Neste sentido, estas teorias se dividem
principalmente entre teoria da difusdo de inovacdo (TDI, ou, em inglés, DIT), determinantes
individuais e determinantes organizacionais. Ao longo deste capitulo, serdo apresentados
modelos e revisdes de literatura destas trés vertentes, de modo que serao elencados os fatores

a serem investigados posteriormente.
3.1 Teoria da Difusao de Inovaciao (TDI)

De acordo com Rogers (1995), principal tedrico da TDI, a difusdo de inovagao € o
processo de divulgacdo de informacdes sobre uma inovagao por canais ao longo do tempo,
para membros de um sistema social (Rogers, 1995). Para o autor, o processo de adogdo e
difusdo pode ser explicado através das caracteristicas da nova tecnologia, sendo elas: a)
vantagem relativa, o grau em que uma inovagao ¢ percebida como superior as alternativas
existentes; b) compatibilidade, grau de consisténcia entre a inovagdo e os valores,
necessidades e experiéncias dos usudrios; c) complexidade, grau em que uma inovagdo ¢
percebida como dificil de ser compreendida ou utilizada pelos seus usuarios; d) testagem,
grau em que uma inovagdo possa ser experimentada antes da sua adocao efetiva; e e)
observabilidade, grau em que se possa observar, imaginar ou descrever os beneficios e

atributos de uma inovacdo. Esta ultima pode ser dividida entre visibilidade, grau em que os

4 Tradugdes feitas pelo autor.
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resultados sdo visiveis a potenciais adotantes, e demonstrabilidade dos resultados, relacionada
com a capacidade de se comunicar os beneficios e caracteristicas da inovagdo (Moore e
Benbasat, 1991)

Para além destes determinantes, Moore e Benbasat (1991) acrescentaram a dimensao
de imagem, grau em que o uso de uma inovagdo ¢ percebido como capaz de melhorar a
imagem ou o status de um individuo dentro de um sistema social, e voluntariedade, grau no
qual o uso de uma inovagdao ¢ percebido como sendo voluntirio ou de livre escolha.
Conforme ilustrado na figura 12, todos estes fatores apresentam relagdo positiva com a
adogdo de inovagao, com exce¢do da complexidade. Ou seja, a tendéncia ¢ que novas
tecnologias percebidas como complexas e dificeis de serem utilizadas tendem a apresentar

mais barreiras em sua adogao, ao contrario das demais dimensdes.

Figura 12 — Visao simplificada da Teoria da Difusdo de Inovagdo (TDI)
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Fonte: Elaborada pelo autor

Ademais, no estudo da difusao de inovagdes, Rogers (1995) destaca que nem todos os
individuos dentro de um sistema social adotam uma nova ideia ou tecnologia a0 mesmo
tempo. Em vez disso, a ado¢do ocorre em sequéncia temporal, ¢ os individuos podem ser
classificados em diferentes categorias de adotantes, dependendo de quando decidem adotar a
inovacdo. As categorias — inovadores (innovators, os primeiros 2,5% a adotarem a
tecnologia), primeiros adotantes (early adopters, os proximos 13,5%), maioria inicial (early
majority, os 34% antes da metade dos possiveis adotantes), maioria tardia (late majority, 34%
posterior a metade) e retardatarios (laggards, os tultimos 16% a adotar) — representam
diferentes niveis de inovatividade entre os membros de um sistema social. A representagao da

distribuicdo dos grupos esta ilustrada na figura 13, sendo a curva azul correspondente a
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distribuicdo normal, ¢ a curva amarela, correspondente a visdo cumulativa de quantidade de

adotantes ao longo do tempo.

Figura 13 — Categorizagio dos adotantes de inovagao segundo Rogers (1995).
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Os inovadores, primeira categoria de adotantes, caracterizam-se por um forte desejo
de explorar novas ideias e por sua predisposicdo a correr riscos. De acordo com Rogers
(1995), sua abertura para a novidade ¢ quase obsessiva, o que, por um lado, apresenta um
papel crucial no processo de difusdo, atuando como “portdes de entrada” que introduzem
novas ideias em seu circulo social, e, por outro, os distancia da maioria populacional. Isto &,
seu comportamento arrojado os torna “excéntricos” ao ponto de ndo servirem como
referéncia para a maioria dos possiveis adotantes.

Diferentemente dos inovadores, os early adopters estao profundamente integrados em
suas comunidades e sdo as principais referéncias para a adogdo, em termos de lideranga de
opinido (thought leadership) — muitas vezes procurados para conselhos sobre novas ideias.
Para Rogers (1995), a influéncia dos primeiros adotantes € essencial para a difusdo de uma
inovagdo, pois eles validam a ideia de seus pares e ajudam a reduzir as incertezas em torno
dela, transmitindo suas avaliagdes empiricas em seu circulo social. Dessa forma, eles agem
como modelos de comportamento para outros membros do sistema, ajudando a acelerar o
processo de adogao.

De forma complementar, o grupo da early majority é caracterizado por um nivel

adicional de cautela e tempo dedicado ao processo de decisdo de ado¢do. Embora a maioria
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inicial ndo assuma papéis de lideranca (em termos influéncia sobre inovagdes), ela ocupa uma
posi¢ao fundamental como elo de conexao entre a primeira e a segunda metade dos adotantes.
Segundo Rogers (1995), embora hesite mais do que os early adopters, a aceitagao dos
individuos da early majority sinaliza para outros membros do sistema que a inovag¢ao ja foi
suficientemente testada, de modo que os riscos e incertezas ja sdo visiveis e discutidos para
garantir seguranga na tomada de decisdo.

Por outro lado, a late majority é caracterizada pelo ceticismo e por uma abordagem
ainda mais cautelosa em relacdo a novas ideias, de modo que a adog¢do seja motivada
principalmente pela pressao social e necessidade econdmica ou pratica. Para que a maioria
tardia se sinta segura na adocao, ¢ fundamental que grande parte das incertezas e dos riscos ja
tenham sido eliminadas, com a garantia de que a inovag¢ao realmente funciona e que a adocao
nao trard prejuizos.

Por fim, os retardatarios sdo o ultimo grupo a adotar uma inovacao dentro de um
sistema social. Sua visdo de mundo ¢ baseada no passado, e suas decisdes sao fundamentadas
nas experiéncias de geracdes anteriores. Geralmente, esses individuos sdo isolados em termos
de redes sociais e tém pouca ou nenhuma lideranga de opinido. Interagem principalmente
com outros que compartilham valores tradicionais. Para Rogers (1995), a resisténcia dos
retardatarios pode ser racional, especialmente devido a limitagdes econdmicas e a
necessidade de certeza quase absoluta de que a inovagdo nao falhara. Eles veem a inovagdo
com desconfianca e, muitas vezes, adotam-na somente quando ela ja se tornou o padrdao. A
influéncia desse grupo no processo de ado¢do ¢ minima, pois a inovagao ja atingiu um estagio

avangado quando eles finalmente a incorporam — e, muitas vezes, ja estd ultrapassada.
3.2 Determinantes da aceitacdo individual de novas tecnologias

Esta linha tedrica, por outro lado, foca em entender os determinantes individuais que
influenciam a adog¢@o de inovacdo. A Teoria da A¢do Racional (TRA), proposta por Fishbein
e Ajzen (1975), o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM), de Davis (1986) e a Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), de Ajzen (1985) sao modelos consolidados € amplamente
utilizados para explicar diversos fendmenos no nivel individual. Estas abordagens utilizam,
por exemplo, a influéncia das crengas, atitudes, normas subjetivas e percepgdes de controle
sobre o comportamento de adocao de novas tecnologias.

Segundo a Teoria da Acao Racional (TRA), proposta por Fishbein e Ajzen (1975), o
comportamento de um individuo € precedido por sua intengdo comportamental, que, por sua

vez, ¢ determinada por dois fatores principais: a atitude em relacdo ao comportamento,
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sentimentos positivos ou negativos que o individuo tem em relacdo a um comportamento
especifico, e a norma subjetiva, a percep¢do sobre a pressao social, ou seja, o quanto pessoas
importantes acreditam que o individuo deve ou ndo adotar determinado comportamento.
Ajzen (1985), porém, propds a extensdo da TRA a partir da Teoria do Comportamento
Planejado (TPB), com a variavel de controle comportamental percebido. Este conceito
adiciona uma dimensdo ao modelo ao reconhecer que, em muitos casos, os individuos nao
tém controle total sobre suas agdes. O controle comportamental percebido reflete a facilidade
ou dificuldade que o individuo acredita ter para realizar determinado comportamento,
influenciando diretamente sua intencgdo e, posteriormente, seu comportamento (Ajzen, 1985).
Desta forma, o modelo proposto pela TPB pode ser entendido conforme o ilustrado na figura

14.

Figura 14 — Esquematizagao da Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Ajzen (1985). Adaptado pelo autor.

Estas teorias, apesar de aplicaveis ao contexto de adoc¢do de inovacao enquanto um
comportamento individual, ndo refletem as especificidades da tomada de decisao sobre novas
tecnologias. Para explicar este contexto, surge o0 Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM),
proposto por Davis (1986), desenvolvido para compreender a adogao de novas tecnologias de
informacao especialmente dentro das organizagdes. Este modelo concentra o processo de
aceitagdo em duas varidveis principais: utilidade percebida e facilidade de uso percebida,

conforme ilustrado na figura 15. A utilidade percebida refere-se ao grau em que o individuo
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acredita que o uso de uma tecnologia melhorard seu desempenho no trabalho, enquanto a
facilidade de uso percebida indica o quanto a utilizacdo da tecnologia exigird ou ndo um

grande esfor¢o (Davis, 1986).

Figura 15 — Modelo de Adogdo de Tecnologia (TAM)
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Fonte: Davis (1986). Adaptada pelo autor.

Por fim, buscando incluir os determinantes da TDI propostos por Rogers (1995) da
adocdo de tecnologia, Taylor e Todd (1995) propuseram a Teoria do Comportamento
Planejado Decomposto (DTPB). Este modelo decompde a atitude, normas subjetivas e o
controle comportamental percebido, fatores da TPB de Ajzen (1985), em subcomponentes
multidimensionais, permitindo uma compreensdo mais aciondvel dos fatores que influenciam
a adocdo. As crengas atitudinais sdo decompostas em trés dimensdes: utilidade percebida,
facilidade de uso e compatibilidade. Da mesma forma, as crencas normativas sdo divididas
entre os grupos de influéncia dentro da organizagao, como pares, superiores ¢ subordinados,
reconhecendo que diferentes grupos podem exercer pressdes distintas sobre a adogdo de
tecnologia. Por fim, as crengas de controle sdo divididas em autoeficicia e condigdes
facilitadoras, sendo a autoeficacia a percep¢ao do individuo sobre sua capacidade de usar a
tecnologia, ¢ as condi¢des facilitadoras referindo-se aos recursos disponiveis (Taylor e Todd,

1995). O modelo esta ilustrado na figura 16.
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Figura 16 — Teoria do Comportamento Planejado Decomposto (DTPB)
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Fonte: Taylor e Todd (1995). Adaptada pelo autor.

3.3 Determinantes externos da ado¢ao em organizacoes

Para além dos determinantes de comportamento do individuo, autores desenvolveram
uma série de modelos que combinam caracteristicas individuais com fatores externos, como
da organizacdo e do ambiente competitivo. Frambach (2002) propde que a adocdo da
inovacao deve ser considerada bem-sucedida quando adotada tanto pela organizagdo, quanto
pelos individuos da organizagdo. Ou seja, para além da atitude e disposi¢do de adogdo da
organizacao (e do comité de decisdo da contratacdo), todos os funcionarios para qual a
inovacdo foi planejada devem estar dispostos a implementé-la e utiliza-la em seu dia-a-dia.
Em termos de metodologias inovadoras de pesquisa, este tipo de raciocinio mostra-se

relevante, uma vez que a pessoa responsavel pela andlise e pesquisa muitas vezes nao ¢ a
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responsavel pela tomada de decisdo. Na pratica, a distdncia entre o contratante e o utilizador
também se faz presente neste contexto.

Nesse sentido, Frambach e Schillewaert (2002) propdem um modelo que segmenta a
adogdo entre organizacional, e intra-organizacional (no nivel do individuo), evidenciando o
impacto de caracteristicas externas em ambos os processos. Do ponto de vista organizacional,
como indicado na figura 17, Frambach e Schillewaert (2002) indicam o impacto para além
das caracteristicas percebidas da inovacdo (TDI), descrevendo influéncias externas,
influéncia social, esfor¢os de marketing do fornecedor da nova tecnologia e caracteristicas da

organizagao.

Figura 17 — Modelo conceitual da adogao de inovag@o em organizagdes
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Fonte: Frambach e Schillewaert (2002). Adaptada pelo autor.

As influéncias externas incluem pressdes competitivas e numero de organizagdes ja
utilizando a nova tecnologia. De acordo com o autor, em ambientes mercadoldgicos
competitivos, a ndo ado¢do de uma inovacao ja adotada pelos competidores pode resultar em
desvantagem competitiva (Frambach e Schillewaert, 2002). De forma parecida, a
interconexao social atua a partir da troca de informagdes e experiéncias entre profissionais de
diferentes areas e organizagdes, o que afeta ndo somente a percepcdo sobre a inovagao, mas
também o processo de adogdo. Na pratica, quanto mais interconectados e antenados os
profissionais envolvidos na decisdo, maior a probabilidade de terem conhecimento das boas

praticas de utilizagdo da nova tecnologia, € o entendimento pratico mais aprofundado de
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todas as caracteristicas da inovacdo (como vantagem relativa e demonstrabilidade dos
resultados, por exemplo).

Ja os esfor¢os de marketing do fornecedor envolvem a proposta de valor e taticas de
comunicacdo e reducdo de risco realizadas pela empresa detentora da inovagdo. Quando
adequados ao publico-alvo, podem influenciar a percep¢dao das caracteristicas da nova
tecnologia.

Por fim, dentre as caracteristicas da organizagdo, sdo listados o tamanho da empresa,
sua estrutura e posicionamento estratégico com relacdo a inovacdo, que impactam
diretamente a adog¢dao de novas tecnologias. Segundo Frambach e Schillewaert (2002),
empresas de grande porte sdo mais estimuladas a procurar inovagdes tecnoldgicas para
suportar as grandes ambigdes de performance. Por outro lado, o autor acrescenta que
empresas pequenas sao mais flexiveis e abertas a novos métodos, o que também pode facilitar
a adocdo. Isso evidencia que, para além do tamanho, as caracteristicas culturais, estratégicas e
estruturais sao fatores importantes. Dessa forma, empresas com processos mais burocraticos e
centralizados sdo menos propensas a iniciar a ado¢do, mas estdo mais bem equipadas para
implementé-la do que empresas menos estruturadas (Zaltman, Duncan e Holbek, 1973).

Ademais, organizagdes com estratégias direcionadas a inovagdo e agdes internas de
incentivo a essas iniciativas sdo mais propensas a adotar novas tecnologias (Frambach e
Schillewaert, 2002). Entendendo as influéncias dessas variaveis organizacionais, Morrison
(1996) propde um modelo que introduz o conceito Disposi¢do Organizacional a Inovagao
(DOI), uma predisposi¢ao ou trago psicologico e comportamental inerente a organizagao em
um grau maior ou menor, € o decompde conforme a figura 18. Segundo a autora, esta
abertura a inovag¢ao ¢ influenciada primeiramente pela cultura organizacional, isto ¢, a atitude
da empresa com relagdo a inovagao, o grau de inclinagdo a fazer investimentos relativamente
arriscados e a percepcao dos funcionarios a respeito das expectativas, suporte e sistemas de
recompensa com relacdo a novas iniciativas. Também sdo influéncias a estrutura

organizacional e as caracteristicas dos individuos do grupo de compra.
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Figura 18 — Construto de Inovatividade Organizacional
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Fonte: Morrison (1996). Adaptada pelo autor.

Uma vez que a organizacao optou pela implementagao da tecnologia, a decisdo de uso
no cotidiano passa a ser dos funcionarios, os usuarios finais, a partir do modelo descrito por
Frambach e Schillewaert (2002) e ilustrado na figura 19. De acordo com o modelo, a atitude
com relagdo a inovagdo ¢ influenciada pela influéncia social (se os colegas e pares usam a
tecnologia, € o que compartilham sobre este uso), pelos facilitadores organizacionais
(treinamentos, apoio e politicas internas) e pela abertura individual a inovagdes. Esta, por sua
vez, pode ser influenciada por caracteristicas demograficas, valores pessoais e experiéncias

anteriores.

Figura 19 — Modelo conceitual da adogdo de inovag@o nos funcionarios de organizagdes
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Fonte: Frambach e Schillewaert (2002). Adaptada pelo autor.
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3.4 Revisoes da literatura de Adocio de Inovacao

Para além dos modelos propostos descritos acima, uma série de outros estudos
investigam o impacto de fatores especificos no processo de adocdo de inovagdo. Assim,
faz-se relevante o entendimento consolidado em revisdes de literatura recentes, que elencam
de forma mais ampla os construtos relacionados a adogao de novas tecnologias. Wisdom et
al. (2014), a partir da sintese narrativa de vinte teorias relacionadas com o processo de
adocdo, agrupou os fatores encontrados em quatro contextos: caracteristicas do sistema
externo, da organizacdo, da inova¢do e do individuo. Estes contextos reinem uma série de
mecanismos, presentes na Tabela 1, que representam diferentes aspectos que podem impactar

a aceitacdo e a implementacao de novas solugdes em contextos organizacionais.

Tabela 1 — Simplificagdo dos contextos e mecanismos listados na revisdo de literatura de Wisdom et al.

(2014)

Contextos Mecanismos

Sistema Externo — Ambiente externo
— Politicas e regulamentagdes governamentais
— Conexdes sociais (entre diferentes organizagdes)

— Regulagdo com incentivos financeiros

Organizacgao — Tamanho e estrutura operacional

— Conexdes sociais (dentro da organizacao)

— Capacitacao e treinamentos

— Prontidao para mudanca

— Capacidade de absorcao/Gestao de conhecimento
— Lideranga e defensor da inovacao

— Normas, valores e cultura

Inovacio — Complexidade, vantagem relativa, compatibilidade, testagem e
observabilidade

— Facilidade de uso

— Custo-beneficio e viabilidade

— Risco percebido
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Individuo — Alinhamento com a cultura organizacional
— Caracteristicas individuais
— Prontidao para mudancas e capacidade de adaptacao

— Conexodes sociais (rede de contatos do individuo)

Fonte: Wisdom et al. (2014). Adaptada pelo autor.

Em resumo, as influéncias externas referem-se a fatores do ambiente externo que
podem facilitar ou dificultar a adogdo de uma inovagdo dentro de uma organiza¢ao, como
regulamentagdes de apoio a inovagdo, incentivos financeiros e recomendagdes externas sao
elementos que incentivam a adogdo. Esses fatores criam um contexto favoravel, fornecendo
recursos ¢ validagdo social que aumentam a confianga na inovagao. Por outro lado, a auséncia
dessas influéncias externas pode dificultar o processo.

Por outro lado, as caracteristicas organizacionais refletem como a estrutura e a cultura
da organizagao influenciam o processo de adogdo. O apoio da lideranga e a experiéncia prévia
com inovagdes sao elementos que promovem a adogdo, pois geram um ambiente onde a
inovagdo ¢ incentivada e facilitada. Sendo assim, ¢ possivel afirmar que organizagdes que
possuem infraestrutura de pesquisa e recursos alocados para experimentacdo sdo mais
favoraveis a adogdo de novas tecnologias. Contudo, estruturas excessivamente hierarquicas e
centralizadas podem criar barreiras, dificultando a agilidade necessaria para implementar
mudancas. Além disso, uma cultura organizacional que estimula o aprendizado de forma
independente entre todos os membros da equipe tende a ser mais eficaz na adogao de
inovagoes.

Ademais, Wisdom et al. (2014) retune caracteristicas da propria inovagdo como fatores
decisivos na sua adogdo, incluindo aquelas presentes na Teoria da Difusdo de Inovagao (TDI)
e Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM). Inovagdes que apresentam facilidade de uso,
compatibilidade com as praticas atuais, baixo custo, adaptabilidade e resultados visivelmente
comprovados sdo mais propensas a serem adotadas. No entanto, inovag¢des que nao
apresentam evidéncias claras de eficacia sdo menos aceitas, o que gera resisténcia
principalmente se os funciondrios nao estao familiarizados com a modalidade de tecnologia
em questao.

Por fim, em termos de caracteristicas individuais, funciondrios que possuem uma

atitude positiva em relagdo a mudangas, motivagdo para melhoria continua e tolerancia ao
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risco tendem a ser mais receptivos a inovagao. Caracteristicas individuais, como habilidades
especificas, experiéncia prévia e criatividade, facilitam a adoc¢do, enquanto a insatisfacdo no
trabalho e a falta de habilidades sdo barreiras. Além disso, o cargo e nivel de especializagao
contribuem positivamente, especialmente entre gerentes, que desempenham um papel
importante na facilitagcdo da adogao entre suas equipes. Redes sociais amplas e conexdes
profissionais também podem influenciar positivamente, fornecendo suporte e informacdes
que aumentam a confianca dos individuos para adotar a inovagao.

Para além do agrupamento de fatores, Pichlak (2016) conduziu rodadas de validacao
de especialistas através do método Delphi para destacar quantitativamente os fatores
revisados. O modelo proposto inicialmente estd ilustrado na figura 20, e os resultados sdo
segmentados em trés fases do processo de adocdo: inicializagdo (reconhecimento da

necessidade e busca por informagdes sobre a inovacao), decisdo da adogdo e implementagao.
Figura 20 — Modelo conceitual dos determinantes do processo de adoc¢do de inovagéo
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Fonte: Pichlak (2016). Adaptada pelo autor.

As caracteristicas do ambiente competitivo sdo divididas em trés dimensdes
principais: dinamismo, hostilidade e complexidade. Dinamismo refere-se a taxa de mudanca
dentro de uma industria e ao nivel de imprevisibilidade e instabilidade das preferéncias dos
consumidores, avangos tecnologicos e acdes dos concorrentes. Quanto mais dindmico € o
ambiente, maior a necessidade de adaptagdo rapida por parte da organizacdo, o que
frequentemente exige um modelo de trabalho inovador para manter a relevancia e

competitividade (Miller e Friesen, 1983). Ja a hostilidade estd relacionada a quantidade de

S | A | ;
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recursos disponiveis no ambiente e a intensidade da competicdo por esses recursos, como a
existéncia de legislagcdes complexas, fundos limitados para inovag¢do e mercados em retragao.
Um ambiente hostil pode inibir a inovagdo, pois as organizagdes encontram barreiras
significativas que dificultam o investimento em atividades inovadoras (Covin e Slevin, 1989).
Por fim, a complexidade diz respeito ao nivel de heterogeneidade do ambiente, caracterizado
por praticas organizacionais variadas e pela necessidade de um conhecimento diversificado
em producdo e marketing para interpretar e atuar nesse contexto. Ambientes complexos
exigem que as organizagdes desenvolvam uma base de conhecimento robusta para lidar com
diferentes praticas e orientar suas estratégias de inovacao (Miller e Friesen, 1983).

Por outro lado, as caracteristicas da organizacdo sdo elencadas a partir da perspectiva
estrutural da organizacdo e da visdo baseada nos recursos da empresa (RBV). Os atributos
estruturais destacados pelo autor sdo: especializacdao, diferenciagdo horizontal e vertical,
centralizacdo e formalizacdo. Especializagdo, também conhecida como complexidade
ocupacional ou especializacdo de fungdes, refere-se a variedade de especialidades dentro de
uma organizacdo. Uma maior especializacdo permite que as equipes tenham conhecimentos
profundos em suas éreas, favorecendo o desenvolvimento de solu¢des inovadoras especificas
(Kimberly e Evanisko, 1981). A diferenciagdo horizontal representa o nivel de divisao da
organizagdo em vdrias subunidades funcionais. Essa estrutura promove a criagdo de
conhecimentos diversificados, pois diferentes departamentos contribuem com sua perspectiva
para o processo de inovagdo (Kimberly e Evanisko, 1981). Ja a diferenciacdo vertical reflete a
quantidade de niveis hierarquicos dentro da organizacao. Uma estrutura vertical com muitos
niveis pode retardar o processo de decisdo e dificultar a adaptacdo a mudangas rapidas,
enquanto uma estrutura mais enxuta pode favorecer a agilidade na adocdo de inovagdes
(Damanpour, 1991). Centralizacdo, por sua vez, indica o grau de concentracio de autoridade
e poder de decisao. Uma organizagdo altamente centralizada pode restringir o fluxo livre de
ideias e limitar a autonomia dos individuos na proposi¢cdo de solucdes criativas. Por outro
lado, uma estrutura descentralizada tende a favorecer a inovagao, permitindo que as decisdes
sejam tomadas mais rapidamente e incentivando a exploragdo de novas ideias (Prajogo e
McDermott, 2014; Atuahene-Gima, 2003). Por fim, a formalizagdo reflete a presenca de
regras rigidas e procedimentos estabelecidos na condugdo das atividades organizacionais.
Embora a formalizacdo possa trazer coesdo e eficiéncia, ela também pode limitar a
flexibilidade necessaria para o desenvolvimento de solugdes inovadoras (Damanpour, 1991).

Além dos aspectos estruturais, a visdo baseada em recursos (RBV) destaca que os

recursos de uma organiza¢do, como os financeiros e humanos, sdo determinantes para o
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sucesso ou nao da adogcao da inovagdo. Recursos financeiros permitem que a empresa
minimize os riscos da experimentagdo, tenha poder de barganha e seja capaz de arcar com os
custos de solugdes mais sofisticadas e personalizadas. Por outro lado, os recursos humanos
representam a expertise dos colaboradores, treinamentos e politicas de incentivo a habilidades
ligadas a inovacgao.

Além disso, o autor agrupa separadamente os atributos relacionados a lideranga (top
management), uma vez que atuam como agentes internos de influéncia, promovendo a
criatividade entre os colaboradores, incentivando a abertura para novas ideias e facilitando a
alocacao de recursos para a implementacdo das inovagdes (Pichlak e Bratnicki, 2011;
Damanpour e Schneider, 2006). Os gestores podem ter atitudes variadas em relagdo a
inovacdo, o que afeta diretamente o processo. Alguns lideres tendem a ser mais
conservadores, preferindo métodos tradicionais, enquanto outros incentivam ativamente a
criatividade e a capacidade de mudanga organizacional. Essa atitude pode ser derivada das
caracteristicas demograficas e experiéncias prévias dos lideres.

Ademais, Pichlak (2016) retine as caracteristicas da inovagao descritas na Teoria da
Difusao de Inovacao (TDI) e do Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM). Como
resultado, apos duas rodadas de validagao com especialistas, foram destacados os fatores
considerados mais relevantes nas trés fases do processo de adogdo de inovacgao, registrados na

figura 21.

Figura 21 — Atributos com mais impacto nas fases do processo de adog@o de inovagdo

Iniciagdo Deciséio da adogdo Implementacgéo
Rodada Rodada Rodada Rodada Rodada Rodada
Fatores 1 2 Fatores 1 2 Fatores 1 2
Complexidade do 45 4.2 Dinamismo do 3.6 34 Dinamismo do 4.0 38
ambiente ambiente ambiente
Especializag@o 3.8 3.4  Hostilidade do 3.9 4.0 Hostilidade do 3.7 34
ambiente ambiente
Diferenciagéo 2.8 3.1 Centralizagéo 3.8 3.8 Centralizagéo 3.9 3.8
horizontal
Recursos humanos 49 5.0 Recursos humanos 4.0 4.2 Formalizagéo 33 3.2
Atitude da 4.1 4.3 Recursos financeiros 4.1 4.4 Recursos Humanos 4.1 4.4

lideranga com
relagdo & inovagdo

Complexidade da 3.6 3.3 Atitude da 3.9 4.0 RecursosFinanceiros 4.8 50
inovagdo lideranga com
relagdo & inovagéo Atitude da
Vantagem relativa 44 4.1 lideranga com 4.0 4.4

relagdo & inovagdo

Comepatibilidade da 39 3.6 Compatibilidade da 3.9 3.8

inovagdo inovagéo
Complexidade da 3.8 3.8 Complexidade da 3.9 39

inovagao inovagéo
Testagem da 4.1 39

inovagéo
Facilidade de uso 4.0 4.2

Fonte: Pichlak (2016). Adaptada pelo autor.
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3.5 Consolidacao das Variaveis

A partir do entendimento das teorias e revisoes da literatura, ¢ possivel distribuir os
principais fatores e caracteristicas em quatro grupos principais: caracteristicas da inovagao,
caracteristicas organizacionais, caracteristicas individuais e caracteristicas externas. Para

guiar as andlises de adocao de Inteligéncia Artificial aplicada a respondentes sintéticos de

pesquisas

qualitativas

de comportamento do consumidor,

0s principais construtos

identificados nas teorias supracitadas foram agrupados na tabela 2.

Tabela 2 — Agrupamento de caracteristicas determinantes da adog¢éo de inovagdo em organizagdes

[ Conteto | Cameteriies e

Vantagem relativa Rogers (1995)
Compatibilidade Rogers (1995)
Complexidade Rogers (1995)
Testagem Rogers (1995)

Observabilidade (visibilidade, demonstrabilidade

dos resultados)

Rogers (1995); (Moore e
Benbasat, 1991)

Inovagao Imagem (Moore e Benbasat, 1991)
Voluntariedade (Moore e Benbasat, 1991)
Utilidade percebida Davis (1986)
Facilidade de uso Davis (1986)
Custo-beneficio e viabilidade Wisdom et al. (2014)
Risco percebido Wisdom et al. (2014)
Tamanho Frambach e Schillewaert (2002)
Abertura a inovagao/Disposi¢ao Organizacional Frambach e Schillewaert
a Inovagao (ODI) (2002); Morrison (1996)
Influéncia dos pares Taylor e Todd (1995)
Influéncia da lideranga Pichlak (2016)
Politicas internas e treinamentos Frambach e Schillewaert (2002)
Especializagdo Pichlak (2016)

Organizagao

Diferenciacao horizontal Pichlak (2016)
Diferenciacdo vertical Pichlak (2016)
Centralizagao Pichlak (2016)
Formalizacdo Pichlak (2016)
Recursos humanos Pichlak (2016)

Recursos financeiros

Pichlak (2016)
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Facilitadores tecnoldgicos Taylor e Todd (1995)
Normas, valores e cultura organizacional Wisdom et al. (2014)

Capacidade de absor¢do/Gestao de

conhecimento Wisdom et al. (2014)
Conexdes sociais (dentro da organizacgdo) Wisdom et al. (2014)
Atitude com relagdo a inovagdo Ajzen (1985)
Autoeficacia Taylor e Todd (1995)
Valores pessoais e alinhamento com a cultura
organizacional Wisdom et al. (2014)
Individuo Experiéncias anteriores Frambach e Schillewaert (2002)
Cargo Frambach e Schillewaert (2002)
Demografia Frambach e Schillewaert (2002)

Abertura a inovagdo e capacidade de adaptagdo  Frambach e Schillewaert (2002)

Conexdes sociais (rede de contatos do individuo) Wisdom et al. (2014)

Dinamismo Pichlak (2016)
Complexidade Pichlak (2016)
Hostilidade Pichlak (2016)

Aer:;ire;l(;[e Esfor¢os de marketing do fornecedor Frambach e Schillewaert (2002)
Conexdes sociais (entre organizacdes) Frambach e Schillewaert (2002)
Politicas e regulamentacdes governamentais Wisdom et al. (2014)
Regulacdo com incentivos financeiros Wisdom et al. (2014)

Fonte: Elaborada pelo autor

Nota-se que parte dos atributos trazidos ao longo do capitulo sdo conceitos proximos
entre si, € convergem ou se interconectam na explicagdo do fendmeno em questdo. Além
disso, sdo caracteristicas aplicadas de forma geral as tomadas de decisdo de inovagdo, sem
aplicagdes praticas ao contexto de inteligéncia artificial ou metodologias de pesquisa. Desta
forma, este trabalho ird investigar como tais fatores se relacionam entre si para a adogao de
respondentes sintéticos em pesquisa qualitativa de comportamento do consumidor, a partir da

andlise da recepgdo de profissionais da area.
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4. METODOLOGIA

A partir de entrevistas em profundidade com profissionais da area de marketing e
pesquisa, o presente estudo visa identificar como os temas organizacionais, individuais,
externos e da inovacdo sdo relevantes para a tomada de decisdo de adogdo de pesquisas
qualitativas com respondentes sintéticos, em substituicdo a pesquisas com consumidores
reais. O método de entrevista semi-estruturado foi escolhido por permitir a exploragao
subjetiva das motivagdes e barreiras da utilizagdo, com perguntas abertas e adaptaveis ao
contexto do respondente, o que mostra-se relevante para o estudo em questdo, em que
diferentes profissionais possuem experiéncias e conhecimentos diversos a respeito da
tecnologia. Além disso, o método permite a simulacdao projetiva de cenarios de adogao da
tecnologia, que possibilita o entendimento da adogdo, uso e implementacdo em diferentes
contextos, mesmo que distantes da realidade do respondente.

Como forma de garantir a diversidade e representatividade das informacdes obtidas,
foram selecionados entrevistados de diferentes empresas e segmentos, buscando contemplar
setores conservadores e disruptivos, e empresas com diferentes graus de abertura para
inovacdo, sendo tanto nacionais quanto multinacionais. Foram escolhidos profissionais de
grandes empresas que atualmente contratam pesquisas qualitativas, de modo que os dilemas
de substituicdo fossem proximos da realidade dos departamentos responsaveis. Da mesma
forma, para assegurar a aderéncia do tema com as demandas profissionais dos entrevistados,
foi determinado como recorte apenas profissionais de Marketing, Inteligéncia de Mercado ou
areas correlatas, e que atuam diretamente com pesquisa qualitativa ha pelo menos cinco anos.
O cargo e tempo de experiéncia ¢ relevante para determinar profissionais efetivamente
responsaveis pelas tomadas de decisdo em seus times, além de terem repertério amplo para
discussdes metodologicas.

O recrutamento dos entrevistados foi realizado via email e LinkedIn, a partir de
indicacdes dadas pela rede de contatos do autor, composta por profissionais experientes de
institutos de pesquisa. A abordagem inicial foi realizada por estes colegas, que, apds o aceite
da entrevista, encaminharam os contatos para o autor. Destaca-se que nenhum dos
entrevistados conhecia previamente o entrevistador.

Como mencionado no paragrafo anterior, os critérios de selegdo foram: a) area de
atuacao, restringindo-se a areas que interagem diretamente com pesquisas de comportamento
do consumidor, como marketing, inteligéncia comercial e pesquisa; b) tempo de experiéncia,

selecionando apenas profissionais com mais de cinco anos de experiéncia com pesquisa; c)
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tamanho da empresa, limitando-se a organizacdes de grande porte (acima de mil

funcionarios). Ademais, destaca-se que a selecdo também considerou a distribui¢cdo

equilibrada entre categorias e segmentos, ¢ a presenca de companhias nacionais e

multinacionais, de modo a garantir diversidade de pontos de vista nas respostas.

A amostra final esta representada nas tabelas 3, 4, 5, 6 e 7, indicando um perfil de alta

senioridade dos entrevistados e relevancia das empresas em que atuam. Estas empresas, por

sua vez, foram majoritariamente multinacionais com mais de 10 mil funcionarios, o que traz

para as analises um olhar focado em grandes organizagdes. Segundo Rogers (1995), alto nivel

educacional, alto status social e o tamanho da empresa sdo associados positivamente aos

early adopters, de modo que nossa amostra tende a apresentar parte deste recorte.

Tabela 3 — Numero de entrevistados por senioridade de cargo na empresa

Gerente 5
Coordenador(a) 4
Diretor(a) 1
Vice-Presidente 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 4 — Numero de entrevistados por area de atuagdo na empresa

Consumer & Marketing Insights 6
Marketing 3
Consumer Experience |
Dados & Business Intelligence 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 5 — Numero de entrevistados por industria em que atuam atualmente

Indastria Numero de entrevistados
Bens de consumo 3
Bebidas 2
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Alimentagao 1
Automagao e energia 1
Energia e Combustiveis 1
Farmacéutica 1
Servigos financeiros 1
Tecnologia 1

Porte da empresa (funcionarios) Numero de entrevistados

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 6 — Numero de entrevistados por porte da empresa em ntimero de funcionarios

Mais de 10mil funcionarios

9

1 mil-5 mil funcionarios

2

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 7 — Descrigdo agrupada dos entrevistados

Porte da empresa

Entrevistado (funcionarios) Industria Senioridade
Mais de 10mil Bens de Consumer &

A funcionarios consumo Marketing Insights [Coordenador
Mais de 10mil

B funcionarios Alimentagdo |Marketing Gerente
1 mil-5 mil Consumer &

C funcionarios Farmacéutica |Marketing Insights |Gerente
Mais de 10mil Bens de Consumer &

D funcionarios consumo Marketing Insights |Coordenador
Mais de 10mil Consumer &

E funcionarios Bebidas Marketing Insights |Gerente
Mais de 10mil Bens de Consumer &

F funcionarios consumo Marketing Insights |Gerente
1 mil-5 mil

G funcionarios Bebidas Marketing Gerente
Mais de 10mil Consumer &

H funcionarios Tecnologia Marketing Insights |[Coordenador
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Mais de 10mil Energia e Dados & Business

I funcionarios Combustiveis |[Intelligence Diretor
Mais de 10mil Automagao e

J funcionarios energia Marketing Vice Presidente
Mais de 10mil Servicos Consumer

K funcionarios financeiros Experience Coordenador

Fonte: Elaborada pelo autor

As entrevistas foram realizadas no formato de teleconferéncias, via aplicativo Google
Meets. As ligacdes tiveram duragdo de 40 a 60 minutos, todas realizadas com interagdes de
audio e video, conduzidas pelo autor entre os dias 26 de setembro e 18 de outubro de 2024.
Os entrevistados foram informados do cunho educacional da entrevista, e que a conversa
seria gravada apenas com fins de registro, garantindo o anonimato de suas respostas.

O roteiro da entrevista foi adaptado conforme o andamento das entrevistas, de modo
que fossem extraidas as informacdes mais relevantes para o entendimento pleno do
fendomenos, conforme recomendado por Belk, Fischer e Kozinets (2012). De modo geral, as
entrevistas foram conduzidas em trés principais blocos: relagdo com inovagao, relagdo com
inteligéncia artificial, e opinido sobre a realiza¢ao de pesquisas com respondentes sintéticos.

O primeiro bloco tem como objetivo identificar a abertura pessoal e organizacional
com relacdo a inovacdo, de forma a compreender o que o individuo pensa e como se
comporta com novas tecnologias no ambiente de trabalho. O segundo bloco foca no uso de
ferramentas de inteligéncia artificial, na tentativa de entender as percepcdes dos entrevistados
sobre 1A generativa, seu grau de conhecimento e uso, ¢ a atitude do respondente e da empresa
com relagdo a tecnologia. Por fim, o ultimo bloco conceitua brevemente o uso de
respondentes sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor, ¢ busca
tanto compreender os posicionamentos iniciais sobre o método, quanto entender o racional e
argumentos que vao emergir das escolhas, a partir do estimulo dos diferentes contextos. A
versdo inicial do roteiro estd disponivel nos apéndices.

E importante mencionar que os respondentes foram instruidos a responder de acordo
com seu ponto de vista pessoal, a partir de sua experiéncia na area. Isto €, as opinides dadas
pelos entrevistados nao refletem necessariamente a visao da empresa ou do segmento em que

atuam, visto que levam em consideracdo todo seu historico e bagagem profissional.
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5. RESULTADOS

Primeiramente, ao longo das entrevistas, foi verificado o nivel de conhecimento dos
entrevistados sobre o uso de respondentes sintéticos em pesquisa qualitativa. Apesar de ser
uma metodologia nova, dois dos entrevistados afirmaram conhecer o método — um deles
afirmou acompanhar discussdes internacionais sobre o tema, e o outro foi estimulado por
colegas da empresa a testar a metodologia, mas ainda nao aprofundou o conhecimento sobre.
Outros dois respondentes conheciam parcialmente a técnica, mas desconheciam uma
aplicagdo direcionada e especifica, que pudesse ser treinada especialmente para entrevistas

em profundidade.

Tabela 8 — Distribui¢do dos entrevistados por nivel de conhecimento sobre respondentes sintéticos

Conhecimento sobre respondentes sintéticos Entrevistados

N3ao conhecia 7
Conhecia parcialmente 2
Conhecia o método 2

Fonte: Elaborada pelo autor

Como indicado pela tabela 8, os demais entrevistados ndo haviam ouvido falar de
respondentes sintéticos antes da entrevista, o que indica espago para amadurecimento do
conhecimento sobre o método. Além disso, permite entender que o conhecimento dos
entrevistados sobre as discussdes do método ainda ¢ predominantemente superficial, de modo
que os achados desta pesquisa estejam relacionados a etapa de inicializagdo (reconhecimento
da necessidade e busca por informagdes), identificando as impressdes iniciais sobre a
solucdao. Assim, discussdes aprofundadas e implicagdes praticas podem nao estar cobertas
pela distancia cognitiva entre a ideia recém-apresentada e a projecao das consequéncias
profissionais.

E possivel compreender, portanto, que as curvas de inovagio de inteligéncia artificial
estdo em estagios diferentes. A figura 22 representa uma estimativa dessas curvas, a partir das
respostas dos entrevistados, que afirmaram utilizar inteligéncia artificial generativa e pouco
conhecer respondentes sintéticos. Nota-se que o carater qualitativo do estudo ndo permite
delimitar com precisdo o estagio das curvas, mas o fato de que, mesmo sendo uma amostra
que representa uma parcela especializada e envolvida com inovagdes da categoria, a maioria

ndo conhece a metodologia, permite a interpretacdo comparativa representada pela figura.
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Ademais, destaca-se a diferenga das aplicagdes, sendo que IA generativa ¢ uma ferramenta de
usos diversos e amplos, e respondentes sintéticos se limitam ao uso especifico de pesquisa.
Porém, mesmo com essa diferenca, a comparagao ¢ valida para compreender a relagdo entre a
difusdo da tecnologia formadora e de sua aplicagdio — que podem enfrentar barreiras e

motivadores de ado¢ao similares, em certos casos.

Figura 22 — Estimativa das curvas cumulativas de adogao de inteligéncia artificial e respondentes

sintéticos

Inteligéncia artificial
generativa

S9JUDIOoPD 9P %

Respondentes
sintéticos

Outubro/2024 Tempo
(estimatimado)

Fonte: Elaborada pelo autor

Ademais, quando perguntados sobre sua opinido a respeito de pesquisas com
respondentes sintéticos, a maioria dos entrevistados esbocou reagdes perceptivelmente
favoraveis ou contrarias a adogdo. As respostas consideradas neutras nao demonstraram forte
inclinagdo a favor ou contra respondentes sintéticos, muitas vezes equilibrando os pontos de
ambos os lados.

Como evidenciado pela tabela 9, cinco respondentes reagiram negativamente ¢ trés
respondentes demonstraram primeiras reagoes positivas. As reagdes negativas sao expressivas
e demonstram predisposicao a rejeicdo em parte significativa das respostas. Desta forma, ¢
possivel entender que a primeira reagdo pode ser uma ameaga a difusdo do método. No

entanto, a estranheza ndo ¢ unanime, ¢ a possibilidade também pode ser vista como positiva.
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Tabela 9 — Reagdo inicial dos entrevistados apds apresentagdo do método de respondentes sintéticos

Quantidade de
entrevistados

5

Citacoes

“Ai, acho muito estranho. Muito estranho. Ndo defenderia isso num
primeiro momento, como profissional de CMI. Vocé entrevistar um
robd, sendo que voc€ pode entrevistar as pessoas, entendeu?”

(Entrevistado C)

“Nao conhecia. E meio assustador, né? Para a gente que trabalha
com pesquisa, realmente nio sei [...] eu acho que cada consumidor

¢ muito unico” (Entrevistado A)

“Eu acho interessante, mas eu ainda tenho receio, porque me parece
muito robotizado. E assim, vocé quer entender o comportamento
humano através da Al, beleza. Agora, vocé€ quer, aqui ndo é um
comportamento humano, é um comportamento quase que

robotico.” (Entrevistado F)
“Bold, né? E arriscado. Bold, mas é arriscado” (Entrevistado I

“Eu tenho um pé atras gigantesco com isso, mas a gente esta aberto

a entender mais” (Entrevistado K)

Positiva

“Cara, entdo, eu achei bem legal isso ai que vocé esta falando, isso

ndo existe ainda ndo?” (Entrevistado E)

“Nao sabia que tinha sintético assim, acho que o outro teste que a
gente fez realmente foi com o chat em si, entdo acho bem

interessante” (Entrevistado D)

“Olha, eu nao tive a oportunidade de ver nada assim nesse sentido.
.. r 3 4 4 2
Eu achei interessantissimo e fico me perguntando se é possivel.

(Entrevistado B)

Neutra

“Nao, eu ndo conhecia. Assim... Vocé juntou algumas coisas ai.
Vocé criou uma persona artificial, e ai vocé criou uma base de

dados meio que infinita.” (Entrevistado G)

“Cara, eu tenho acompanhado essa discussdo, em alguns grupos

[...] eu acho que vai acabar acontecendo, eu acho que institutos de
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pesquisa vdo estar muito em risco daqui em diante” (Entrevistado

H)

“Eu, assim, me parece ser interessante pela quantidade, mas a
minha davida é que muitas vezes insights vem de onde as pessoas

nao sabem que estao” (Entrevistado J)

Fonte: Elaborada pelo autor

Os respondentes também foram segmentados de acordo com sua atitude com relagdo a
inteligéncia artificial. As opinides emitidas ndo foram tdo intensas quanto as relacionadas aos
respondentes sintéticos, porém, foi possivel interpretar a relagdo com IA a partir dos usos e
argumentos levantados. Como evidenciado na tabela 10, em quatro casos os entrevistados
demonstraram atitude positiva. Os demais respondentes demonstraram consideragdes
equilibradas, sendo classificados como neutros, elencando argumentos com poucas énfases
positivas ou negativas.

Nota-se que nenhum respondente demonstrou uma opinido predominantemente
negativa, o que pode ser reflexo da pressdo do mercado em se adaptar para incorporar a
tecnologia. Essa visdo corrobora com a estimativa levantada na Figura 22, em que a curva de
adocdo de inteligéncia artificial estd proxima a late majority, € com a teoria de Rogers
(1995), que afirma que “a late majority adota novas ideias logo ap6s a média de membros de
um sistema social. A sua adoc¢do pode ser tanto uma necessidade econdmica quanto uma

resposta as crescentes pressdes do seu ciclo social” (p. 251)°.

Tabela 10 — Demonstragdo da atitude dos entrevistados com relacgdo a inteligéncia artificial

Atitude com relacio a Quantidade de

IA entrevistados Citacoes

Neutro/Negativo 3 “Eu acho que a inteligéncia artificial para validacdo de
hipdteses ¢ muito complicada ainda. [...] Mas eu acho que ¢é
um processo, sabe? Até as empresas confiarem mesmo,

aceitarem e fazerem algo do tipo.” (Entrevistado C)

“Eu sou otimista com relagdo ao ser humano, assim [...] tenho
medo do exterminador do futuro, que pode acontecer no

futuro, né? Saiu uma noticia agora, recente, né, que a maquina

® Tradugdo elaborada pelo autor
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nao obedeceu o dono dela” (Entrevistado B)

“E o assunto t4 muito no hype, t4 muito na modinha. Mas,
honestamente, primeiro, ninguém sabe fazer isso ainda

direito.” (Entrevistado I)

Neutro/Positivo

“Com isso a gente vai acabar desligando algumas pessoas mas
também ganhando agilidade no processo que dentro de um

multinacional é bem relevante” (Entrevistado D)

“Estou lapidando a minha opinido em relacgdo a isso, ela ndo ¢
100% formada ainda. Nem sei se um dia sera, por conta dessa
evolugdo, mas, de qualquer maneira, eu vejo esses dois
angulos sdo os meus pontos de preocupacdo e, a0 mesmo
tempo, de ganho e de impacto positivo que isso pode ter no
trabalho, principalmente de quem hoje trabalha com insights,

que € o meu caso” (Entrevistado F)

“Meu relacionamento com ele é bom desde que vocé esteja
bem treinado e vocé saiba exatamente o que vocé estd

buscando” (Entrevistado J)

“O nosso acesso era liberado ali ao chat GPT, eu usava muito
para me apoiar no dia a dia, tipo, nossa, preciso escrever um

e-mail” (Entrevistado K)

Positivo

“Quando foram langadas, eu ia experimentar tudo [...] no
mundo de pesquisa de marketing, comportamento consultor,
tudo que te ajuda a escrever e analisar, precisa ser

considerado” (Entrevistado E)

“Quando a gente comegou a falar de Al no ano passado, na
verdade foi a resposta pra tudo que a gente sempre buscou.
Como que a gente consegue ter solugdes rapidas que atendam
justamente a demanda dos times de marketing” (Entrevistado

A)

“Eu acho que a inteligéncia artificial ajuda a gente, de alguma

forma, a criar coisas memoraveis.” (Entrevistado G)
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“Cara, eu uso muito. Uso pra diversas finalidades [...] E

fenomenal isso” (Entrevistado H)

Fonte: Elaborada pelo autor

Além disso, ao comparar as duas classificagdes apresentadas, nota-se que, por mais
que a relagdo entre os respondentes sintéticos ¢ a IA Generativa fosse reforcada no decorrer
da entrevista, a atitude positiva com relacdo a inteligéncia artificial ndo necessariamente
refletia uma reagdo favoravel aos gémeos digitais de IA. A distribuicdo dos grupos esta
ilustrada na tabela 11. Desta forma, ¢ possivel entender que essas varidveis ndo sio

obrigatoriamente correlacionadas.

Tabela 11 — Distribuig¢do dos respondentes de acordo com sua reagdo inicial apds apresentagdo do

método de respondentes sintéticos e sua atitude com relagdo a inteligéncia artificial

Reacdo inicial sobre Respondentes Sintéticos

Atitude com relagdo a [A  INSEUNE]

Neutro/Negativo 2 1 (B)
Neutro/Positivo 2 1 1
Positivo 1(A) 2 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Tomando como exemplo os dois casos em que a atitude com relagdao a IA ¢ oposta a
reacdo aos respondentes sintéticos, indicados como entrevistados A e B na tabela, € possivel
levantar algumas hipdteses para justificar a relagdo entre as varidveis.

Em termos de atitude com relagdo a IA, o entrevistado B indica ainda pouca aplicagao
pratica da tecnologia no seu cotidiano profissional, em afirmag¢des como “no dia-a-dia a gente
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estd comecando a aprender como que funciona a inteligéncia artificial na rotina™. Apesar de
discutir implicagdes importantes sobre questdes éticas e juridicas de IA no ambiente
corporativo, foram citados poucos exemplos de uso atual nas atividades em que estd
envolvido. Isso justifica, em partes, o posicionamento neutro/negativo com relacdo a
inteligéncia artificial, sem grandes motivagdes baseadas em experiéncias concretas capazes
de formar uma atitude enfatica negativa ou positiva. Neste sentido, o estimulo de um método
como os respondentes sintéticos, que dialoga com as necessidades especificas do seu

trabalho, pode ter aproximado cognitivamente os casos de uso e expectativas de resultado.

Este olhar de ampliagdo de repertério ¢ evidenciado na reacdo inicial a apresentagdo do

¢ Entrevistado B
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método: “Olha, eu ndo tive a oportunidade de ver nada assim nesse sentido. Eu achei
interessantissimo e fico me perguntando se é possivel””.

J& o entrevistado A se expressa positivamente com relagdo a inteligéncia artificial,
com frases como “quando a gente comecou a falar de Al no ano passado, na verdade foi a
resposta pra tudo que a gente sempre buscou. Como que a gente consegue ter solugdes

8, Por outro lado, parte

rapidas que atendam justamente a demanda dos times de marketing
consideravel das suas preocupacdes com respondentes sintéticos giram em torno da

substitui¢do de empregos e perda da experiéncia vivenciada nas entrevistas, como dito em

Porque é tdo rico quando a gente fala com o consumidor, né? Na casa dos
consumidores, por exemplo. Quando a gente vai na casa dele para entender alguma
questdo. [...] Vocé ndo vai ter nenhum tipo de emogao por tras. O tom da voz do
consumidor quando vocé esta numa pesquisa quali e que ele fala que ele tem alguma
reagdo, né? E que a gente, as vezes, lembra dessa reagio durante anos. °

Dessa forma, por mais que para usos operacionais a atitude seja positiva, € possivel
entender que a ameaca ao oficio pode ser uma barreira para uma atitude positiva com relacao
ao método de pesquisa com respondentes sintéticos.

Estes indicios ndo sdo suficientes para uma atribuicao de causa e efeito, muito menos
para assegurar representatividade quantitativa, visto que a natureza deste trabalho ¢
qualitativa. No entanto, os padrdes encontrados ao longo deste capitulo levantam hipdteses
para investigagdes futuras.

Neste sentido, foi possivel também identificar argumentos positivos e negativos do
uso da ferramenta. A tabela 12 retine os pontos favordveis expressos pelos entrevistados,
indicando os beneficios enxergados em utilizar entrevistas com respondentes sintéticos para

pesquisa qualitativa de comportamento do consumidor.

Tabela 12 — Numero de apari¢des de argumentos positivos a respeito da utilizagdo de respondentes

sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Argumentos positivos Aparicoes

Velocidade

Custo

Gerar descobertas que humanos ndo pensariam

7
4
Fugir dos vieses humanos 4
3
2

Amplicdo de repertorio/Uso exploratorio

7 Entrevistado B
$ Entrevistado A
° Entrevistado A
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Inclui probabilidade na etapa quantitativa 2
Ajuda em decisdes menores em que pedem pesquisa sem necessidade 1
Controle das variaveis 1
Democratizagdo da pesquisa (barreira menor para pequenos negocios) 1
Facilidade de alcangar amostras dificeis 1
Facilita leitura de grandes volumes de dados 1
Independe da distancia fisica 1
Ir para além das variaveis ja pesquisadas 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Como esperado, se destacam as percepgdes de velocidade no recrutamento/coleta de
respostas € o baixo custo relativo. Ou seja, as dores de pesquisas qualitativas tradicionais,
como exploradas na apresentagdo institucional da empresa norte-americana Evidenza, sdo
percebidas como pontos fortes da utilizagdo de respondentes sintéticos, que podem ser mais
rapidas e mais baratas do que entrevistas com consumidores reais.

Também no ambito operacional, foram mencionadas outras vantagens. A ideia de
reducao de custos pode contribuir para a democratizagao da cultura de pesquisa, uma vez que
apresenta barreiras menores para pequenos negocios. Segundo os respondentes, a tecnologia
também elimina a necessidade de deslocamento em longas distincias, antes necessaria para
entrevistar certos publicos, e pode promover maior facilidade em alcangar amostras

especificas. Sobre este tltimo, o entrevistado afirmou:

E muito melhor, porque ¢ muito mais facil do que... E dificil vocé achar seu sample,
sua amostragem especifica. Eu preciso de uma amostragem de eletricistas. E dificil
de eu achar. Ou eu preciso de uma amostragem de clientes que compram TVs de 100
polegadas acima em prédios. Nao ¢ todo mundo que vai me deixar entrar nesses
ambientes'.

Além disso, argumentos de conveniéncia também permeiam questdes politicas e
comportamentais dentro da organiza¢dao. De um lado, facilita a leitura de grandes volumes de
dados, aproveitando o potencial de grandes volumes de relatorios e varidveis de CRM que
ndo sdo frequentemente cruzados com as descobertas das novas pesquisas realizadas. Por
outro lado, também s3o insumos rapidos para decisdes menores, em que profissionais
recorrem ao departamento de CMI com duvidas consideradas pouco relevantes para o sucesso
da agdo. Nestes casos, os pesquisadores, que costumam negar estes pedidos por preocupagdes
com custo-beneficio, podem disponibilizar um dado sintético que traga seguranga para essa

decisdo, como em:

0 Entrevistado J
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Eu lembro que a gente foi fazer um langamento, e a agéncia sempre vem com cinco
alternativas de embalagem, né? Que vem mandar um fiozinho, um espacionelinho,
um negodcio douradinho, jogo de sete erros. E ai todo mundo falava assim, ‘A gente
precisa fazer um teste de embalagem’. Gente, desculpa, eu ndo vou fazer um teste de
embalagem pra isso, cara. Porque assim, vira concurso de beleza, um ‘Ah, essa ¢
mais moderna, essa € mais classica, essa €...”. Ndo, é concurso de beleza. Entdo eu
jogo ela na maquininha e vejo se tem algum problema na hierarquia, alguma coisa na
cor e tal. E ai a gente resolveu o problema por ali, entendeu?"!

Ja na esfera metodologica, foi levantada a ideia de que a solugdo traria ganhos em
ampliacdo de repertério e em etapas exploratdrias, quando comparado a outras fontes de
dados secunddrios, além de permitir a expansao do conhecimento pré-existente em variaveis
ja pesquisadas diretamente com o consumidor em pesquisas de habito de consumo, personas
e jornadas, por exemplo. Por ser uma vertente de IA Generativa e desenvolvida a partir de um
LLM, o entendimento de que os respondentes sintéticos responderdo de acordo com a
probabilidade estatistica da sequéncia de palavras foi citado de forma positiva por parte dos

entrevistados, que declararam um “ganho quantitativo” na etapa qualitativa:

Porque assim, eu tenho que fazer 3 grupos de 8 a 12 pessoas pra ter uma validacao
estatistica e depois ir pra pelo menos 200 pessoas. Eu ndo preciso fazer isso se a Al
vai pegar a média da populacdo, ele ja tem esse fator estatistico embutido. Ento, eu
preciso fazer [apenas] uma entrevista.'

Ademais, existe a percep¢do de que as ideias criadas pelos respondentes sintéticos

podem ir além das que humanos teriam, principalmente pela

Questdo de descobrir coisas que talvez uma pesquisa feita sem inteligéncia artificial a
gente ndo descobriria. Porque ela conseguiria ler coisas que as vezes a gente nao vai
ler”" ou “aproveitaria que a inteligéncia artificial consegue, inclusive, conhecer
moléculas, que é uma coisa que o consumidor ndo consegue [...] a vantagem ¢é que eu
conseguiria gerar ideias que talvez um consumidor comum nio me gere, e, inclusive,
cruzando com essa parte técnica'.

Ainda nesta linha, entrevistados também relataram a vantagem de poder controlar
mais variaveis externas que podem influenciar a resposta, verificando como diferentes
estimulos podem afetar o resultado da resposta. De forma parecida, a redu¢do do impacto dos
vieses humanos foi levantado como um ponto positivo, ja que “as vezes a gente vai montar
aquilo para a forma que a gente quer falar, para como a gente quer responder, para como a
gente quer ser visto pelo outro, depende, enfim, muito do momento ali, mas pode ter os vieses
que a gente falou quando vocé racionaliza isso”"”, ou que “pessoas também mentem, pessoas

também querem ser vista de uma determinada maneira, pessoas se enganam, pessoas as vezes

ndo querem admitir algumas coisas. a gente também tem que expor as fraquezas de uma

' Entrevistado I
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metodologia com pessoas™'®. Dessa forma, fica evidente que o uso de respondentes sintéticos
em pesquisa qualitativa de comportamento do consumidor apresenta percep¢ao de ganhos
diversos para além da economia operacional.

Por outro lado, os entrevistados elencaram pontos negativos do novo método,
elencados na tabela 13. Parte destes argumentos cercam a ideia de que um sistema
computacional ndo ¢ capaz de compreender e replicar as camadas de complexidade da
comunica¢do humana, aspecto crucial para pesquisas qualitativas. Isto é, os entrevistados
entendem que os respondentes sintéticos ndo serdo capazes de demonstrar nuances e
sentimentos em profundidade, que a cognicao humana ¢ formada a partir de vivéncias Unicas,
de modo que a resposta ndo pode se basear na generalizagdo dos comportamentos declarados.
Neste sentido, também s3o levantadas preocupagdes com respostas excessivamente racionais,
técnicas e objetivas, com a auséncia de expressdes ndo-verbais e com dados “pasteurizados”
que representam uma média do todo — invisibilizando os desvios dos grupos extremos,

valiosos para a diversidade de ideias das investiga¢des qualitativas.

Tabela 13 — Numero de apari¢des de argumentos negativos a respeito da utilizagdo de respondentes

sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Contras Aparicgoes

Dificuldade de captar/expressar nuances e sentimentos em profundidade

Dificuldade de confirmar qualidade/origem das respostas

Representatividade e publicos especificos

Dados da média do todo

Complexidade cognitiva humana nao é replicavel (valores, vivéncias)

Vazamento de dados para concorrentes

Vieses

Auséncia de linguagem nao verbal

Determinagao prévia do contexto

Invisibilidade de grupos minoritarios

Respostas mais racionais e objetivas

NN I NI W] WlW] RSO

Substitui¢do dos entrevistados

—

Custo

—

Desconfianga em dados publicos

Dificuldade de atribuir causa e efeito 1

16 Entrevistado D
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Direitos autorais e LGPD 1
Generalizagao incorreta de recomendagdes 1
Meétodo ainda pouco sofisticado 1
Muito desvio padrao 1
Perda da experiéncia de entrevistar 1
Rapida desatualizagao 1
Substituicdo de empregos 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Além disso, foram relatadas questdes de confianga na resposta, de modo geral,
associada a relagdo de veracidade, isto ¢, a garantia de que o resultado com um ser humano
seria similar ao seu gémeo digital de TA. Parte destes pontos partiram da ideia de que seria
dificil confirmar a origem dos dados que embasaram a resposta e, por isso, seria maior a
dificuldade de determinar o grau de confiabilidade de cada retorno, ou distinguir uma
alucinagdo de outras respostas consideradas validas. Desta forma, as recomendagdes
poderiam ser generalizadas com pouca precisao, ou baseadas em dados publicos incorretos.

Também ¢ uma preocupacdo percebida o fator representatividade, de modo que
publicos pequenos, nichados ou com caracteristicas muito especificas pudessem nao ser
representados nos dados de treinamento do respondente sintético. Para além das implicagdes
praticas dessa auséncia, que limitariam descobertas valiosas para a empresa, também foram
citadas preocupacdes com vieses de diversidade e a perpetuacdo de um sistema que
invisibiliza grupos minoritarios. Este medo esta ligado a ideia de que, uma vez excluidos da
amostra da pesquisa, estes grupos ndo terdo suas necessidades atendidas e permanecerdo
distanciados dos rituais de consumo e de outras praticas sociais.

A visdo é€tica também se estende a ideia de substituicdo de empregos do profissional
de CMI e pesquisador de campo, que teriam um papel bastante diferente do atual. A ideia de
que a implementagdo exige menos pessoas envolvidas no processo de entrevistas ¢ associada
a ideia de desligamentos e reducdo de time, ao passo que permite a mudanca do papel da area

de CMI dentro das empresas. Isso ¢ evidenciado, por exemplo, em;

Outras pessoas fora do universo de CMI para terem essas respostas de uma maneira
muito mais facilitada. Porque vocé ndo vai precisar de uma visdo técnica tdo
profunda no final das contas para fazer essas pesquisas a partir do momento que
vocé tem Al [...] o que eu ja vejo € muito mais as vezes CMI ser utilizado como um
consultor mesmo dentro das companhias, porque no fim vocé precisa de alguém que
ensine e te faga olhar para essa otica de outra maneira. Entdo, no fim, quem vai
ensinar a fazer o briefing, quem vai ensinar a fazer a pergunta, quem vai ensinar a
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como vocé consulta isso e tem os pardmetros corretos, pelo menos num primeiro
momento, ainda ¢ CMI. Entdo, muda um pouco esse papel.'”

Outra perspectiva de substitui¢do ¢ com relacdo a fonte de renda dos entrevistados,
que passariam a dar menos entrevistas e receber os incentivos financeiros dessa participagao.

Ademais, aspectos técnicos importantes foram evidenciados. O primeiro diz respeito a
velocidade de mudanca do mercado, que exige que os respondentes sintéticos sejam
atualizados com muita frequéncia para que niao fiquem desatualizados e obsoletos. Além
disso, existe um receio com a determinacao das varidveis de personalidade do respondente e
seu contexto. Para alguns entrevistados, para além da selecdo usual de caracteristicas
demogréaficas ou de envolvimento com a categoria, que acontece na etapa de recrutamento de
entrevistas tradicionais, existe a percepcao de que seria necessario estabelecer todos os outros

contextos de vida do respondente. Por exemplo:

Entdo vocé é uma pessoa de tantos anos, que tem diabetes, ou que tem falta de
vitamina D, ou que tem alguma coisa assim. E ai vocé tem uma certa dificuldade. T4
vendo como ¢ esquisito? Porque se eu ndo sei nem qual ¢ a dificuldade que ele tem,
como ¢ que eu vou pedir para ele gerar uma ideia? Em cima de qué? Entdo, de
qualquer maneira, eu teria que fazer uma pesquisa antes, com pessoas reais, para
entender quais sdo as dificuldades dela. [...] eu fico enviesada do meu contexto, que
ai tem que ser do que eu ja sei dos meus consumidores”'®, e também “Consumidor da
classe C, que mora, sei la, na zona leste de Sdo Paulo. Entre 25 ¢ 34 anos. Que
compra as marcas XXX. Tudo bem. S6 que entre eles vao ter muitas nuances de
comportamento, né? Sei 14, todos eles tém trés filhos. Um tem pets, o outro ndo tem
pets. Um mora em casa, o outro mora em apartamento. Ndo sei quando vocé cria
esses consumidores. Nesse nivel de particularidade? Ou... Porque a gente precisaria
ser muito criativo para pensar em varios perfis de consumidores e como aquele perfil
se comporta, né? E ai, eu acho que cada consumidor, mesmo ele tendo o mesmo
perfil que o outro consumidor, o comportamento dele, as vivéncias, o que ele passou
na vida, eu acho que sdo bem diferentes, né?".

Como discutiremos no decorrer do capitulo, isso se relaciona com a ideia de
complexidade e autoeficacia, indicando a percep¢do da necessidade de muito esfor¢o e
conhecimento prévio para alcangar as respostas desejadas.

Por fim, outros pontos levantados indicam preocupacao com o vazamento de dados
confidenciais para alimentar o algoritmo também utilizado por concorrentes, questdes
juridicas de direitos autorais e LGPD e o custo de desenvolvimento inicial do projeto, em
casos onde seriam integradas fontes de dados proprietarias da empresa.

Ao comparar o nimero de argumentos positivos e negativos, ¢ possivel identificar
uma tendéncia de negatividade. Como indicado na tabela 14, ao todo houve vinte apari¢des

de argumentos negativos a mais do que de argumentos positivos. No nivel individual,

7 Entrevistado F
18 Entrevistado C
'S Entrevistada A
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indicado na tabela 15, o nimero de argumentos negativos trazidos por pessoa superou, na
maioria das vezes, o nimero de argumentos positivos. Em termos qualitativos, € possivel
identificar que as énfases dos pontos contrarios ao uso de respondentes sintéticos foi

igualmente superior aos pontos favoraveis.

Tabela 14 — Numero total de apari¢des de argumentos negativos e positivos

Orientacio do argumento Numero de Aparicoes

Positivo (favoravel ao uso) 29

Negativo (contrario ao uso) 49

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 15 — Numero total de apari¢des de argumentos negativos e positivos por entrevistado

Entrevistado Argumentos positivos  Argumentos negativos Saldo dos argumentos

A 0 5 5
B 5 4 1
C 4 5 -1
D 4 6 2
E 2 6 4
F 4 2 2
G 1 6 5
H 2 5 3
I 2 4 2
J 5 2 3
K 1 5 4
Média total 2,72 4,54 -1,82

Fonte: Elaborada pelo autor

E possivel avaliar a natureza destes argumentos a partir dos critérios de avaliagdo de
um sistema computacional propostos por Lave e March (1993). Para além das dimensdes de
verdade (acurécia), beleza (diversidade de ideias) e justica (€tica e impactos sociais), faz-se
necessaria a dimensdo de vantagem operacional, vista como um critério relevante na
avaliacdo de inteligéncia artificial e respondentes sintéticos. A tabela 16 elenca quais
argumentos estdo associados a quais dimensdes, de modo que um argumento pode estar
associado a mais de uma simultaneamente, como o caso de Dificuldade de captar/expressar

nuances ¢ sentimentos em profundidade, que indica, a0 mesmo tempo, uma avaliacdo da
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acuracia da informacdo em comparagdo com uma resposta humana, quanto a ideia de
pluralidade das descobertas.

Tabela 16 — Associacdo dos argumentos positivos e negativos as dimensdes de avaliacdo de sistemas

computacionais de Lave e March (1993).

Dimensio Argumentos

Controle das variaveis

Facilidade de alcancar amostras dificeis

Fugir dos vieses humanos

Gerar descobertas que humanos ndo pensariam

Inclui probabilidade na etapa quantitativa

Dificuldade de confirmar qualidade/origem das
respostas

Desconfianga em dados publicos

Complexidade cognitiva humana néo ¢ replicavel
(valores, vivéncias)

Verdade Dados da média do todo

Representatividade e publicos especificos

Dificuldade de atribuir causa e efeito

Dificuldade de captar/expressar nuances e
sentimentos em profundidade

Generalizago incorreta de recomendagdes

M¢étodo ainda pouco sofisticado

Muito desvio padrao

Répida desatualizacao

Vieses

Ampliacdo de repertério/Uso exploratdrio

Facilidade de alcangar amostras dificeis

Gerar descobertas que humanos ndo pensariam

Auséncia de linguagem nao verbal

Dados da média do todo

Beleza Representatividade e publicos especificos

Dificuldade de atribuir causa e efeito

Dificuldade de captar/expressar nuances e
sentimentos em profundidade

Determinagao prévia do contexto




67

Respostas mais racionais e objetivas

Répida desatualizacao

Democratizagdo da pesquisa (barreira menor para
pequenos negdcios)

Invisibilidade de grupos minoritarios

Justica Substitui¢cdo dos entrevistados

Perda da experiéncia de entrevistar

Substituicdo de empregos

Vieses

Ajuda em decisdes menores em que pedem
pesquisa sem necessidade

Custo

Facilita leitura de grandes volumes de dados

Independe da distancia fisica

Operacional . .. .
Ir para além das variaveis ja pesquisadas

Velocidade

Direitos autorais e LGPD

Vazamento de dados para concorrentes

Custo de desenvolvimento

Fonte: Elaborada pelo autor

Dessa forma, ¢ possivel verificar qual a dimensdo mais presente nas avaliagcdes dos
entrevistados. Para isso, a tabela 17 ilustra a distribuicdo da frequéncia de apari¢des destas
dimensdes nas entrevistas, separadas entre argumentos positivos e negativos, indicando
diferencas entre a distribuicao de ambos os tipos de argumento, mas com predominancia de
critérios relacionados a verdade (acuracia). Ou seja, mesmo em estudos qualitativos, de
cunho exploratorio ou de geragdo de ideias, parte significativa das preocupagdes estd centrada
na precisdo, ndo necessariamente na diversidade das ideias, o que pode ser justificado pela
fala de uma das entrevistadas: “Baseado em qué? Vozes da cabeca? Nao pode ser assim,
como ¢ que vocé vai treinar minimamente essa inteligéncia artificial para ndo trazer coisas
loucas e aleatorias, porque até para vocé ser inspirado, vocé precisa de algum treinamento”.*

Por parte dos argumentos positivos, nota-se a predomindncia dos argumentos

operacionais, ligados a eficiéncia da organizagdo, enquanto as dimensdes de verdade e beleza

também apresentam certo nivel de representatividade. J& nos argumentos negativos, a

20 Entrevistado E
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acuracia e a diversidade de ideias sdo as principais dimensdes utilizadas na avaliagao, ao

passo que justi¢a também aumenta presenca, em detrimento dos argumentos operacionais.

Tabela 17 — Numero de apari¢des dos argumentos positivos e negativos nas entrevistas, segmentados

de acordo com as dimensdes de avaliagdo de sistemas computacionais de Lave e March (1993).

Dimensio Argumentos positivos Argumentos negativos

Verdade 9 32 41
Beleza 6 23 29
Justica 1 9 10
Operacional 15 5 20

Fonte: Elaborada pelo autor

Na pratica, esta analise indica que boa parte da percep¢ao dos ganhos da metodologia
se concentram em questdes operacionais, ao passo que os riscos se distribuem principalmente
em acurdcia e diversidade das respostas. Ou seja, esta visdo ¢ um indicativo claro do dilema
de eficiéncia operacional, em que a escolha entre economia de recursos e qualidade da

entrega precisa ser feita, como evidenciado por um dos entrevistados:

Existe aquela equagdo de tempo, qualidade e preco, e ¢ muito dificil vocé encontrar
os trés em um mesmo projeto. Entdo, toda vez que a gente vai realizar um projeto
aqui, a gente estabelece algumas premissas. E a gente se d4 as mdos, a gente
concorda com algumas coisas. Entdo, a gente concorda que esse projeto tem que ter
menos prazo, tem que entregar nesse tempo, talvez a gente vai ter algum impacto
aqui em qualidade. E assim por diante. Entdo, eu acho que quando vocé pergunta,
vocé abriria mao de qualidade para ter tempo, eu acho que tudo quando € combinado,
ndo sai caro. Se todas as partes estdo combinadas de que vai ser desse jeito, foi
combinado?'.

O pensamento ¢ alinhado a gestao de risco, e a ideia de critérios qualificadores. Na
pratica, para substituir ou complementar um método que ja ¢ robusto, validado pela academia
e pelo mercado e aceito internamente nas organizagdes, € necessario que a nova solucio
atenda a pré-requisitos basicos. A partir das entrevistas, foi possivel identificar alguns destes
critérios (tabela 18) que, no geral, apontam para este mesmo caminho, de que para ser
considerado, o método deve, no minimo, garantir que seja similar as respostas humanas. Caso
contrario, a mudanga pode ser vista como um regresso de qualidade, recomendado apenas
para ocasides emergenciais, como disse um entrevistado: “Ah, eu ndo ia querer fazer, ndo. Eu
to muito reticente. Mas, se eu tivesse mesmo que fazer, sei 14, a Unica oportunidade de

pesquisa no ano, vocé€ ndo vai ter mais budget, voc€ tem que entregar na semana que vem ¢

2! Entrevistado B
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tal.”*. Essa abordagem ¢ caracteristica da late majority, uma vez que somente a pressio de

prazo e custos seria capaz de motivar a adog¢do, como evidenciado por Rogers (1995):

As inovagdes sdo abordadas com ceticismo e cautela, e esses individuos ndo adotam
até que a maioria dos outros em seu sistema social o tenha feito. O peso das normas
do sistema precisa definitivamente favorecer a inovacdo antes que a late majority se
sinta convencida. Eles podem ser convencidos da utilidade de novas ideias, mas a
pressdo dos pares € necessaria para motivar a adogdo. Seus recursos relativamente
escassos significam que quase toda a incerteza sobre uma nova ideia precisa ser
climinada antes que a maioria tardia sinta que ¢é seguro adota-la. (p. 251)*

Tabela 18 — Numero de apari¢des de critérios qualificadores da tecnologia

Critérios Qualificadores Aparicoes

Clareza do método de treinamento 4
Representatividade da amostra 3
Tamanho da amostra 3
Associacdo com empresa de pesquisa 2
Possibilidade de definigdo de perfil especifico, para além de média do todo 2
Especializagao do publico e do tipo de dados coletados (categoria) 2
Integragdo com dados internos da empresa 2
Velocidade das atualizagoes dos dados 2
Medidas de seguranga contra vazamento de dados 2
Acesso a benchmarks de outras empresas clientes 1
Capacidade do sistema em captar/expressar sutilezas 1
Acesso ao nivel de confiabilidade das respostas 1
Quantidade de informagao disponivel publicamente sobre a categoria 1
Necessidade de alocagao de time para apoiar desenvolvimento 1
Reputacdo, expertise e historico do fornecedor 1
Rigor metodoldgico do fornecedor 1
Se uma pesquisa anterior pode enviesar uma proxima 1
Sistema de A que utiliza (proprio ou ChatGPT) 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Nota-se que nove destes critérios sdo relacionados ao treinamento do sistema. Destes,
quatro sdo diretamente relacionados a clareza do método de treinamento e duvidas especificas
sobre este método, como o sistema de IA utilizado, a quantidade de informacgdes disponiveis
sobre a categoria e a possibilidade de uma entrevista ser influenciada por outra realizada na

mesma plataforma. Os outros cinco dizem respeito ao aspecto técnico dos dados de

22 Entrevistado C
2 Tradugdo elaborada pelo autor
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treinamento, incluindo a possibilidade de integracdo com dados internos da empresa,
velocidade de atualizagdo dos dados, tamanho/representatividade da amostra e o qudo
especificos sdo os publicos e dados coletados, isto é, se os dados contemplam niveis de
envolvimento com a categoria e outras métricas relevantes para o projeto em questdo.
Tamanha preocupagdo com o treinamento pode indicar que as duavidas e rejeicdo estdo
associadas as caracteristicas de complexidade e observabilidade (Rodgers, 1995). Além disso,
a presenga de critérios relacionados a reputacdo do fornecedor, como a associacdo com
empresa de pesquisa, rigor metodoldgico, histérico, expertise e acesso a benchmarks de
outras empresas clientes, reforcam o indicativo da importancia do pilar de confianca para a
difusdo do método.

Sendo a adog@o de uma ideia o resultado da interacdo em redes interpessoais (Rogers,
1995), ¢ possivel entender que tamanha preocupagdo com as incertezas ¢ um indicativo de
que o papel dos inovadores e dos early adopters ainda nao se concretizou, no que diz respeito
a introducdo da tecnologia no ciclo social e de redugdo dos riscos. A experimentacao,
avaliagdo e recomendacdo da metodologia por estes grupos ¢ fundamental para a adocao da
inovagdo, que garante seguranga para os grupos que adotardo em seguida. Dessa forma, se
reforga a estimativa das curvas de adogao da Figura 22.

A partir destes dados e das teorias supracitadas, € possivel mapear a forma como cada
contexto do processo de adog¢do de inovagdo (isto ¢, caracteristicas da inovacdo, da
organizacdo, individuais ¢ do ambiente externo) foi expressa pelos entrevistados, € como
essas caracteristicas de desdobram como influéncias na tomada de decisdo sobre
respondentes sintéticos em pesquisa qualitativa de comportamento do consumidor. E notavel
que, como as caracteristicas de cada contexto contemplam diferentes perspectivas teoricas,
parte consideravel dos desdobramentos se aplicam a mais de uma caracteristica, de modo que
influencie direta ou indiretamente as demais.

Portanto, as analises deste capitulo evidenciam que o conhecimento dos profissionais
sobre o método de respondentes sintéticos ainda ¢ inicial e diversificado, variando entre
desconhecimento completo e familiaridade limitada. As reagdes foram mistas, com respostas
iniciais predominantemente negativas, apontando um obstaculo significativo para a difusdo
da inovacdo, diferente do processo de difusdo da IA generativa. Apesar disso, as reacdes
positivas indicam que o método possui potencial para ser explorado e adaptado ao contexto
organizacional, especialmente onde ha maior disposi¢do para testar novas metodologias e

tecnologias, desde que atendam aos critérios qualificadores. Esse quadro aponta para um
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campo emergente, onde a aceitagdo de respondentes sintéticos € percebido principalmente

como ganhos operacionais, e indica um estagio inicial da curva de adoc¢ao de inovagao.
5.1 Caracteristicas da inovacio

Em termos das caracteristicas da inovacao determinantes para o processo de adogao,
foi possivel agrupar uma série de desdobramentos, como indicado na tabela 19. A dimensao
de utilidade percebida, primeiramente, pode ser encarada como um balanco individual de
cada um dos argumentos positivos € negativos trazidos acima, de modo que seja formada a
percepcao de valor para o contexto de cada individuo/organizag¢do. Vale o destaque, porém, a
percepgdo de custo, que surgiu para parte dos entrevistados como uma oportunidade de
reducdo de gastos quando comparado com pesquisas qualitativas tradicionais, e para outra
parte, como um receio de grande investimento inicial para o desenvolvimento e
personalizacdo. Uma vez que parte consideravel dos argumentos positivos foi centrada na
eficiéncia operacional, o fato de que a solu¢do pode ser percebida como cara € um risco a
utilidade percebida da inovagdo. Da mesma forma, pode ser feita a interpretagdo a respeito da
economia de tempo, em que a alocacdo de pessoas para suporte no desenvolvimento,
treinamento dos dados ou até mesmo monitoramento dos resultados ¢ uma ameaga a sua

utilidade, como evidenciado em:

Para internalizar é sempre mais dificil porque vocé tem as barreiras técnicas de
desenvolvimento, de implementacdo, vocé precisa de time, precisa de horas e ai isso
ja entra em outras escalas [...] e é muito mais dificil quando mexe ali diretamente no
bolso nesse sentido de tirar um time que esta fazendo um desenvolvimento para fazer
outro®,

Tabela 19 — Desdobramentos dos determinantes de inovacao aplicadas a adoc¢do de respondentes

sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Caracteristica da inovacao Desdobramentos

Balanco entre os argumentos positivos €

Utilidade percebida negativos
Utilidade percebida Percepgdo de custo

Percepcdo de tempo investido (treinamento,
Utilidade percebida monitoramento)
Custo-beneficio e viabilidade Internalizagdo ou contratagdo de fornecedor
Risco percebido Seguranca dos dados (vazamento e exclusividade)
Risco percebido Confianga na acuracia da informagao
Vantagem relativa Relagdo atual com pesquisa
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IA como fonte dos dados ou como assistente

Vantagem relativa operacional

Testagem Possibilidade de projeto piloto
Observabilidade

(visibilidade, demonstrabilidade dos resultados) [ Validagdo dos resultados (similaridade)
Observabilidade

(visibilidade, demonstrabilidade dos resultados) [Validagdo dos resultados de negdcio
Observabilidade

(visibilidade, demonstrabilidade dos resultados) |Clareza dos critérios qualificadores
Compatibilidade Tipos de decisdo/projeto

Compatibilidade Especializagdo do fornecedor e/ou dos dados
Complexidade Explicabilidade do método para areas clientes

Dificuldade com o estabelecimento de variaveis
Facilidade de uso contexto (prompts)

Facilitagdo da absor¢do de grandes volumes de

Facilidade de uso contetdo
Voluntariedade Unica saida para solugdes emergenciais
Imagem Geracdo de valor para area de CMI

Fonte: Elaborada pelo autor

Este racional também se relaciona com a dimensdo de custo-beneficio e viabilidade,
principalmente na decisdo entre contratacdo de um fornecedor externo ou da internalizagao

do projeto, como expresso na citagao:

Vamos educar [esse sistema]? Provavelmente sim, mas provavelmente com uma
inteligéncia artificial interna e ndo, por exemplo, chat GPT ou alguma coisa assim,
pra ndo alimentar também para os nossos concorrentes, porque no final qualquer um
pode usar o chat GPT, por exemplo®.

Ou seja, a decisdo de viabilidade passa ndo somente pela gestdo de recursos, mas
também pelo impacto dos riscos percebidos.

Os riscos percebidos, como discutido anteriormente, sdo distribuidos principalmente
ao entorno da confiabilidade e acurdcia da informacdo, com a preocupagdo de que os
resultados ndo sejam parecidos com os extraidos de conversas com humanos, e a dificuldade
de fazer esta conferéncia de credibilidade/origem dos dados. Outro risco expressivo reside na
seguranca dos dados, em que os entrevistados temem tanto o vazamento de dados quanto o
uso destes dados para o treinamento do LLM, o que permitiria que seus competidores

tivessem acesso a informacoes confidenciais.
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Por outro lado, a vantagem relativa, caracteristica que engloba a ponderacdo das
demais alternativas, surgiu nas entrevistas de duas formas distintas. Primeiro, a relagdo atual
da empresa com pesquisa, uma vez que os respondentes sintéticos surgem como alternativa
competitiva ao método tradicional. Neste sentido, parte dos entrevistados declararam
potencial maior para empresas com cultura de pesquisa, onde nao ¢ preciso esfor¢o para
construgdo da necessidade de se entrevistar os consumidores. Para estes casos, ¢ evidente o
papel da demonstrabilidade de resultados, de modo que a nova solugdo atenda as
expectativas, como dito por um dos entrevistados: “Se a gente ndo consegue ter credibilidade
no dado, ele ndo ¢ acionavel. Se ele ndo ¢ acionavel, pode custar um real, mas ele é caro”?®.
Outra parte, porém, entende que ¢ possivel se destacar em empresas de menor porte, em que
pesquisar respondentes humanos ndo ¢ uma alternativa viavel financeiramente.

Além disso, a vantagem deve se dar também entre outras saidas de ganho operacional
em pesquisa, em que a inteligéncia artificial atua ndo como a fonte dos dados, mas no
processo de analise. Para um dos entrevistados, “eu prefiro botar a inteligéncia para

9927

entrevistar do que para ser entrevistado™’. Outro, comenta:

O que eu mais vejo hoje que tem ganhos ¢ nessa parte operacional de pesquisa,
principalmente codificacdo. Codificagdo de abertas, tabulagdo de entrevista
qualitativa, isso tudo é um demais. A gente tem ganhos praticos e com uma
seguranca até que boa. Acho que no comego era meio ruim, pegava varios erros de
codificagdo, varios erros de tabulagdo, mas acho que esta cada vez evoluindo para
melhorar essa parte [...] vocé ndo estd mexendo na fonte, estd mexendo no processo,
na analise®.

E possivel interpretar que os argumentos de economia de recursos trazidos a favor do método
de respondentes sintéticos também se aplicam as solu¢des mencionadas pelos entrevistados,
com a diferenca de que, para estes individuos, ¢ mais confidvel utilizar a IA como um
assistente passivel de revisdo do que como fonte de dados, em que ndo € possivel verificar a
acuracia de cada resposta.

Ademais, em termos de capacidade de testagem, parte significativa dos entrevistados
indicou disposicao a realizar projetos piloto, isto ¢, projetos menores em que seriam testados
os respondentes sintéticos a fim de melhor compreender na pratica o seu desempenho. Nesta
direcdo, os determinantes de observabilidade se desenvolvem na validacdo desses testes,
tanto a partir da comparagdo dos resultados sintéticos com os humanos e busca pela

similaridade, quanto ao verificar a receptividade do mercado apds uma agado realizada com
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base nessas respostas. A observabilidade também faz-se presente na visibilidade dos critérios
qualificadores, discutidos no inicio deste capitulo.

Para compreender os desdobramentos relativos a compatibilidade, ¢ possivel
associa-los ao grau de especificidade e especializagdo dos dados para a categoria, isto &,
dados de treinamento aprofundados sobre o setor. Por exemplo, uma empresa de aviagao
precisa que os dados de treinamento contenham informacdes consistentes sobre as ultimas
vezes em que as pessoas viajaram de avido, seus destinos favoritos, como decidiram a
companhia aérea, entre outras varidveis ainda mais profundas sobre o comportamento na
categoria. A compatibilidade seria ainda maior, para um dos entrevistados, caso o fornecedor
fosse especializado no setor em questao.

Ademais, compatibilidade mostrou-se diretamente relacionada ao tipo de projeto e
decisdo em que se busca a implementacdo. Ao longo das entrevistas, os entrevistados foram
questionados sobre os possiveis contextos de uso da solucdo, elencados na tabela 20, que
indicam receptividade para projetos com baixo risco, perfis amplos (pouco especificos) e que
exigem menos profundidade de andlise de comportamento. Entre os exemplos de decisdes de
baixo risco, foram elencados testes de embalagem, usabilidade, criativos e conceitos, para
refinamento de detalhes da comunicagdao. Outro exemplo de caso de uso foi explicado pelo
entrevistado como o uso para se “ter primeiras nogoes, tipo, ‘Nossa, estou errando demais,

imagina se eu pagasse um tremendo de uma pesquisa quantitativa para errar feio.””?

, ou seja,
a utiliza¢do da técnica como um pré-filtro para aperfeicoamentos antes da validagdo oficial.
Também foram levantadas as aplicagdes em etapas exploratorias e de ideagdo, como sugerido

por Ilic, Legg e Bangia (2024).

Tabela 20 — Numero de apari¢des de contextos de uso adequados para respondentes sintéticos

Contextos de Uso Aparicodes
5

Baixo risco/investimento

Ultima/Gnica opgdo (tempo e orgamento)

Exploratoria/Inspiracao

Perfil pesquisado amplo

Decisdes menores (embalagem, conceito)

NN W w ]~

Pesquisas que exigem pouca profundidade de analise do comportamento

Ideacao 1

Pesquisas de usabilidade 1
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Primeiro filtro para decisdes arriscadas 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Voltando as caracteristicas de inovacdo, o determinante de complexidade pode ser
desenvolvido, neste caso, como a facilidade ou dificuldade de explicar e defender o método
para as pessoas envolvidas na tomada de decisdo, em especial na relacdo entre profissionais

de CMI e as areas clientes. Isto ¢ ilustrado a partir da fala de um dos entrevistados:

Dentro dos mais tradicionais, entdo o varejo, quando vocé vai fazer uma pesquisa, €
um que sempre fala, ‘Mas como vocé fez isso? Como vocé chegou nesse resultado?’
Entdo, acho que depende muito do setor que vocé estd lidando. Entdo, o CMI, sim,
entendo que ¢ uma extensdo das agéncias e dos institutos. Entdo, é quase como se
fosse, digamos, uma area que vai homologar de fato se aquilo pode ou ndo ser

utilizado™.

De modo complementar, a facilidade de uso esta relacionada, em partes, a percepgao
de dificuldade em construir um prompt adequado, com as varidveis de contexto bem
estabelecidas para um resultado profundo e relevante para o objetivo de pesquisa. Outra
perspectiva de facilidade pode ser atribuida a capacidade de absor¢ao de contetido, uma vez
que a tecnologia permite a integracdo de diferentes fontes de dados robustas, dificilmente
interpretadas em sua plenitude sem o auxilio de ferramentas similares.

Ainda, a expressdo de voluntariedade se apresentou como um reflexo da diminuigdo

de recursos e solugdes emergenciais. Como explicado por um dos entrevistados:

A gente mesmo td sendo cada vez mais pressionado a diminuir ano a ano. O meu
budget em geral ndo aumenta, tem inflagdo, tem tudo. Eu nio recebo corte de budget,
mas eu nao acompanho a inflagdo, entdo como ¢ que eu vou conseguir fazer o que eu
faco e atender as areas que eu preciso, e continuar sendo uma area relevante, com um
dinheiro cada vez menor ano a ano?*'.

Neste sentido, solu¢cdes como os respondentes sintéticos surgem no meio do espectro
de voluntariedade, como a Unica alternativa possivel para certas situagdes. Sendo a area de
CMI encarregada por mediar as contratagdes de pesquisa e definicio de
métodos/fornecedores, ¢ possivel entender que também serd a area responsavel por informar
a necessidade de substituicao de respondentes humanos por sintéticos. Um dos entrevistados
relatou um processo similar, em que precisava utilizar a inteligéncia artificial como

entrevistador em diferentes projetos:

Dependia muito do time de marketing, t4? Entdo, vocé tem gerentes que ja estdo
mais, ‘Vamos ai, vamos experimentar, acho legal’, e gerentes que ja tinham mais ‘Ai,
ndo sei, acho que eu quero uma quali tradicional’. E ai, vocé argumenta: “Vocé quer a
tradicional? T4 bom, ela vai levar tanto tempo e eu tenho dinheiro para fazer tanto,
vocé tem mais dinheiro, entdo, para a gente fazer a tradicional?’. Aconteceu os casos
deles terem, podia até ter, mas ai o tempo ndo atendia. Ai, deu uma torcida no nariz?
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Deu. Na hora de fazer o debriefing desses resultados, foi mais 4acido? Foi. Entdo,
acho que uma parte era a gente também brifar muito bem o fornecedor na hora de
fazer esse debriefing da area cliente [...] Acho que essa também ¢ uma fungdo muito
importante da area de CMI, € vocé conhecer seu cliente e vocé estar muito
confortavel com a informagdo. [...] E, meu, as vezes tinha sabatina: ‘Ah, mas e se
responder isso?’ ‘Ah, mas isso aqui ndo foi tdo profundo’ ‘Onde estd o quote do

entrevistado que vocé concluiu isso?’ ‘Por que ele fez essa conclusdo?’ ‘Eu quero

que vocé me mostre, nas respostas do entrevistados o que levou a essa conclusdo’*.

Este caso demonstra a relevancia de CMI em mediar a aceitacdo da implementacao
em contextos de baixa voluntariedade.

Por fim, a questio de imagem ¢ demonstrada tanto positivamente quanto
negativamente, a depender da cultura da empresa e dos times envolvidos. De todo modo, as
implicacdes foram levantadas no nivel de departamento, nao no nivel individual, como forma
de geragdo de valor e manutengdo da relevancia da area de CMI dentro das organizagdes.

Sendo assim, este capitulo evidencia que as caracteristicas determinantes de inovagao
se desdobram de diferentes formas no contexto de adog¢do de respondentes sintéticos em
pesquisa qualitativa. Elementos como utilidade percebida, custo-beneficio, e riscos
associados, como confiabilidade e seguranca dos dados, foram temas recorrentes nas
entrevistas, destacando tanto o potencial da inovacdo quanto as barreiras existentes para sua
implementagdo. A vantagem relativa do método, embora vista como um diferencial em
termos de economia de recursos e celeridade, encontra resisténcia quando comparada a
profundidade e nuances das interagdes humanas. A observabilidade e a compatibilidade,
focada nas aplicacdes adequadas aos contextos de uso, foram ressaltadas como fatores
importantes para que a tecnologia se torne confiavel, sendo frequentemente sugerido o uso de
projetos piloto como estratégia de validagdo inicial. Conclui-se que a adogao de respondentes
sintéticos ¢ percebida como um desafio, em termos de complexidade na defini¢do dos
prompts e a capacidade de explicagdo da origem dos resultados para os envolvidos na tomada

de decisao.
5.2 Caracteristicas organizacionais

As caracteristicas organizacionais se mostraram bastante presentes no discurso dos
entrevistados, de modo que diversos desdobramentos fossem levantados e elencados (tabela
21). A abertura da empresa a inovagdo, ou disposi¢do organizacional a inovagdo (ODI), foi
materializada nas entrevistas como cultura de experimenta¢ado e tolerancia a riscos, isto ¢, um
ambiente propicio a novas iniciativas. Um dos entrevistados contribuiu com uma explicacao

pratica desse conceito em grandes empresas:
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O que eu acho que tem se convencionado, ¢ que vocé ndo precisa de bala de prata pra
trabalhar com inovagdo. Na real, eu acho que hoje, até as empresas que sdo mais,
vamos dizer, conservadoras, no sentido de adotar uma mentalidade de inovagdo, no
sentido de trazer isso pra dentro de casa, que aceitam mais erros, tem mudado. Bom,
tem empresas que sdo ‘Nao pode errar’, ndo tem essa cultura do erro, ndo tem essa
cultura do teste... Ja tem mudado. Eu tenho a sensagdo de que ainda ha muito espago,
principalmente para os profissionais que t€ém mais bagagem, que ja estdo na estrada
ha mais tempo, de ter essa paciéncia de saber que as coisas ndo vdo dar certo de
primeira. Tem que ter paciéncia, tem que ter um nivel de resiliéncia de, tipo, aguentar
as porradas, segurar as broncas. Porque vocé vai ter que testar muita coisa. E eu
tenho a sensagdo de que a gente tem mais espago hoje para testar rapido, errar rapido,
com os aprendizados. S6 que isso tem que ser treinado. E eu acho que € isso que
ainda sinto muita dificuldade. [...] Eu tenho a sensac¢do de que ndo ¢ uma mentalidade
muito universal. Obvio, né, todo mundo quer resultado rapido, vocé quer testar um
negocio, quer ter o resultado semana que vem. Eu acho que, primeiro, que falta um
pouco de paciéncia, um pouco de resiliéncia, entender o processo, entender
metodologias... Entender que muitas vezes sdo etapas que precisam ser paliadas e
cumpridas. Mas eu sinto que tem ainda muito a evoluir na questdo de entender o que
¢ inovagio®.

Tabela 21 — Desdobramentos dos determinantes organizacionais aplicadas & adogdo de respondentes

sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Caracteristica da organizacio Desdobramentos

Abertura a inovagao/Disposi¢ao
Organizacional a Inovagao (ODI) Cultura de experimentagdo e tolerancia a risco

Abertura a inovagao/Disposi¢ao

Organizacional a Inovagao (ODI) Conservadorismo do setor

Politicas internas e treinamentos Estimulo ao desenvolvimento individual constante
Politicas internas e treinamentos Estimulo ao uso de inteligéncia artificial

Normas, valores e cultura organizacional Cultura de pesquisa/dados

Normas, valores e cultura organizacional Pressao por resultados rapidos

Capacidade de absor¢ao/Gestao de

conhecimento Comunidades de incentivo a inovagao
Especializagdo Times de [A
Centralizagdo Autonomia para homologagdo de fornecedores

[Autonomia das decisdes metodologicas (globais ou
Centralizagdo regionais)

Diferenciacao horizontal Respaldo em benchmarks internos

Conexdes sociais (dentro da organizagdo)  |Alinhamentos entre regioes e unidades de negocio

Conexdes sociais (dentro da organizagdo)  |Proximidade com times de tecnologia

Influéncia dos pares Abertura da area cliente
Influéncia da lideranga Papel estratégico de IA nos OKRs, sponsorship
Facilitadores tecnologicos Bloqueio contra [As
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Facilitadores tecnologicos Organizagdo dos dados internos

Formalizacao Regulamentacdo de 1A (seguranga, direitos autorais)
Recursos financeiros Orgamento para pesquisa

Recursos financeiros Modalidade de contratagdo

Tamanho Democratizagdo para pequenas empresas

Diferenciacao vertical -

(diluidos entre as demais caracteristicas
Recursos humanos organizacionais)

Fonte: Elaborada pelo autor

Assim como o evidenciado pelo entrevistado, essa cultura ¢ algo a ser desenvolvido e
treinado, para além do discurso, dentro das empresas. A fala reforga o papel do early adopter
no estimulo a testes e projetos piloto, mesmo quando ainda hd incertezas, para que a empresa
possa aproveitar as oportunidades de inovagao.

Outro entrevistado ressaltou que o conservadorismo de algumas categorias, como
instituigdes financeiras, pode prejudicar o desenvolvimento deste tipo de mentalidade. Por
mais que empresas de um mesmo segmento possam adotar posturas diferentes com relagdo a
inovacgao, este racional permite compreender que a imagem da categoria pode servir como
argumento contrario a inovacao dentro de empresas/times conservadores, principalmente para
individuos/organizacdes da late majority/retardatarios.. Deste modo, entende-se que a adogdo
de respondentes sintéticos em empresas com este perfil pode ser mais dificil. Ademais, a
dimensao de valores e cultura organizacional também se relaciona com estes topicos, e se faz
presente tanto na pressdao por resultados rapidos, quanto no desenvolvimento da cultura de
utilizacao de dados e pesquisa, que tem um papel fundamental na aderéncia de utilizagao de
respondentes sintéticos.

Nesse sentido, os desdobramentos de politicas internas e treinamentos dialogam com
o estimulo ao desenvolvimento individual constante, uma vez que a “inércia” foi um dos

fatores mencionados pelos entrevistados, como em:

Tem gente que por inércia prefere ndo mexer. Eu vou dar um exemplo bobissimo para
vocé: eu chego para algumas amizades, algumas pessoas que estdo pedindo ajuda 1a
na empresa, que nem trabalham as vezes direto comigo, eu falo assim, ‘Nossa, estou
precisando de ajuda aqui nesse database, no pivot table’ [...] eu falo, ‘Vem c4, nossa,
da para fazer isso muito rapido, espera ai que eu vou te mostrar, ai eu aperto aqui,
aperto aqui, aperto aqui, e ai, aprendeu?’ ‘Putz, eu s6 acho que eu ndo vou lembrar
depois’ ‘Nio, anota!’ ‘Ah, eu acho que eu vou fazer do meu jeito’ [...] entdo eu acho
que ¢ isso, eu ndo sei se o problema ¢ inteligéncia artificial ou outra coisa, eu acho
que ¢é inércia, necessidade, a pessoa est4 aberta para o novo*.
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Ou seja, a presenca de treinamentos com estimulo constante ao aprimoramento da
operacdo ¢ um fator que dialoga diretamente com a adog¢do e implementagdo de tecnologias.
Da mesma forma, o estimulo ao uso de ferramentas de inteligéncia artificial ¢ capaz de, por
meio da mudanca no comportamento, desenvolver uma atitude positiva dos profissionais com

relacdo a IA, como evidenciado na citagao:

A gente tem o Copilot da Microsoft, aqui ja acoplado na nossa intranet, e que a gente
¢ muito recomendado a usar. Entdo, varias vezes eles trazem uns exercicios para a
gente, ‘Qual seria uma tendéncia para produtos de cuidado com a casa? Usem o
Copilot para trazer ideias para a nossa reunido’, por exemplo. Esse foi um que eu fiz
e que eu amei. Eu nunca tinha usado o Copilot e eu botei 14, sei 14, ‘produtos que me
ajudem a relaxar na hora de dormir’. Inventei e realmente vieram produtos, imagens,
o descritivo do produto. E muito bom.*

Assim, ¢ possivel entender que essas agdes contribuem para a formacao de atitudes
positivas com relagdo a tecnologia, ¢ podem facilitar a abertura a inovacao e/ou adogao de
respondentes sintéticos.

Algumas dessas acdes surgiram nas entrevistas e ajudam a explicar as dimensdes de
especializacdo e capacidade de absorcao/gestdo de conhecimento. De um lado, a presenga de
times especializados em tecnologia e inteligéncia artificial ja é realidade nas empresas da
maioria dos entrevistados, o que promove discussoes sobre o tema nas areas de pesquisa, por
exemplo. Do outro lado, um dos entrevistados afirmou participar de uma comunidade de
inovacgdo presente em sua empresa, que facilita discussdes e pilotagem de novas tecnologias

em diferentes escopos:

A gente tem algo que ¢ muito interessante, onde permite essa troca e facilita, na
verdade, essa ado¢do de novas metodologias ou de novos mindsets. Entdo, eu fago
parte dessa comunidade interna e também, enfim, como membro da comunidade, eu
sempre participo das discussdes e, eventualmente, trago temas que sdo interessantes
para a gente discutir. E uma, digamos que ¢ quase que uma incubadora dentro da
[empresa], onde vocé tem sim uma lideranga ativa, que tem como mindset explorar
tudo que pode ser feito e ai para além de metodologias de insights. [...] A
comunidade ¢ um plus. E a comunidade estd muito ali pela afinidade e interesse que
as pessoas tém de explorar a inovagdo como mindset. Mas vocé ter uma estrutura
dedicada para isso, que com certeza ndo vai perder o foco e vai trazer isso como uma
diferenciacdo e como uma necessidade de explorar, ela faz muita diferenca. [...]
Entdo, eu acho que ter essa estrutura e ter um foco faz toda a diferenga na maneira
como a gente consegue, de fato, pilotar e implementar certas coisas. Entdo, vai para

além da discussdo®.

A composi¢ao dos times também diz respeito a outras caracteristicas organizacionais
determinantes da adogdo, como a centralizagdo. A autonomia para homologacao de
fornecedores e para decisdo de teste de novas metodologias se mostrou um componente

importante na jornada de implementacdo de novas tecnologias, para os entrevistados,
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principalmente na relagdo entre a sede global da empresa e as decisdes regionais. Isto ¢, a
existéncia de barreiras burocraticas que podem impedir a busca por fornecedores locais, com
novas metodologias ou especializados no publico em questdo, como evidenciado por um

entrevistado:

Nessa parte a gente ainda tem algumas questdes porque uma parte do que a gente
analisa € sobre sentimentos se aquele comentario foi positivo, negativo ou neutro. E
sentimentos tem sido uma parte bem dificil realmente da IA pegar porque o brasileiro
¢ um povo que usa bastante ironia, usa bastante ‘chorrindo’, mas vocé fica
[pensando], ‘Chorrindo € bom, chorrindo € ruim? O que est4d acontecendo?’ Entdo
tem essa parte que tem sido um pouco mais dificil na hora da gente implementar.
Como ¢é uma ferramenta que vem do global, 1a fora eles sdo mais literais, entdo aqui
dentro a gente esta tendo que fazer algumas adaptagdes para justamente poder ter
esse nivel mais acurado de sentimento com relacdo a nossas marcas’’.

Além disso, em um contexto de muitos processos burocraticos, a existéncia de uma

solugdo sob-demanda (no estilo SaaS, Software as a Service), ¢ um diferencial competitivo:

Nao so porque é mais barato, assim, mas o que eu quero dizer ¢ da facilidade também
dos processos internos. Por qué? A maioria das empresas quando tem que fazer uma
pesquisa, tem que fazer cotagdo com trés fornecedores. Ai tem que fechar com o mais
barato. Ai tem que convencer pras pessoas aprovarem. Entdo, tirando algumas
multinacionais que tem contratos globais, mas ai vai ter contrato global s6 com
kantar, com ipsos e tal. Entdo mesmo as multinacionais, quando tem que fazer uma
pesquisa DOC, tipo habitos e atitudes, ela tem que passar por compras. E compras
geralmente ¢ um gargalo. E eu acho que essa solucdo ela me ajuda no sentido que,
assim, eu contrataria uma vez por ano e teria essa persona, de repente, comigo o ano
todo™®.

Para além dos processos de contratacdo, a relagdo com os times de compras,
tecnologia, sede global e até mesmo com outras unidades de negocio possibilita o fluxo de
informacdes importantes para a constru¢do de benchmarks internos. Quando essas trocas
acontecem, a difusdo dos métodos entre times ¢ facilitada, e a relagdo de confianga ¢
respaldada em resultados concretos. Tal caracteristica pode ser relacionada com as dimensdes
de diferenciacdo horizontal e conexdes sociais (dentro da organizagdo). De forma similar, a
influéncia dos pares também surgiu como a relagao entre o time de CMI e a area cliente, de
modo que, quanto mais pautada na abertura a inovagdo, confianca e parceria, maiores as
trocas para sugestdo de novos métodos. Ja a influéncia da lideranca foi reforgada pelos
entrevistados, indicando que o papel dos lideres ¢ determinante para a realizac¢ao de testes de

metodologia:

E l6gico que ainda tem um grande caminho pela frente, que é de romper barreiras e
paradigmas, porque muitas vezes vocé precisa de investimentos e, na verdade, de
uma aposta onde a propria lideranca seja sponsor dessa inovagdo arraigada ou, na
verdade, conectada com o dia-a-dia. Mas, as vezes, isso se perde dependendo do
objetivo e também do sponsorship da lideranga®.
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Assim, segundo o entrevistado, o papel da lideranga estd na definicdo de metas claras

a respeito do uso de inteligéncia artificial, para que seja vencida a “inércia comportamental”:
b

Porque a gente esta sempre correndo com alguma atividade ou com alguma coisa,
que a Al poderia resolver. Mas como a gente tem uma resisténcia & mudanga, que é
inerente ao comportamento humano e faz com que a gente continue fazendo as coisas
da mesma forma que elas sempre foram feitas, isso é um bloqueio para algo que ¢ tdo
novo. Entdo, enquanto isso ndo seja um direcionamento estratégico com objetivos
KPIs claros de que isso vai ser ou precisa ser perseguido dessa forma, ¢ muito dificil
vocé promover essa mudanga, nesse mindset de que ‘Agora 50% daquilo que a gente
vai fazer tem que ser provado, testado ou feito através de AI’, por exemplo. Entéo,
enquanto isso nao estiver dentro de KPIs, dentro de objetivos ou dentro, como eu
falei, partindo da lideranga, puxando isso, as pessoas tém naturalmente essa
resisténcia & mudanga e ao comportamento humano que a gente lida no dia a dia*.

Movendo para os facilitadores tecnologicos, foi possivel identificar a necessidade de
organizacdo interna dos dados, que influencia diretamente a capacidade de integracdo para o
treinamento personalizado dos respondentes sintéticos — critério qualificador para parte dos
profissionais. Além disso, parte consideravel dos entrevistados afirmaram que a empresa em
que trabalham possui regulamentagdes do uso de inteligéncia artificial, como forma de
protecdo contra vazamento dos dados e preocupag¢do com direitos autorais. Dessa forma, a
dimensdao de formalizagdo se aproxima dos facilitadores tecnoldgicos, uma vez que o
bloqueio de plataformas como o Chat GPT ¢ uma das praticas mais citadas pelos
respondentes, dando lugar ao Microsoft Copilot — que se integra as demais plataformas de
produtividade da Microsoft e assegura que os dados ndo serdo utilizados para o treinamento
do LLM. Na pratica, isso indica a possibilidade de barreiras técnico-regulatorias na
aprovacao de projetos com respondentes sintéticos, a depender do rigor das normas da
empresa.

Por fim, em termos de recursos financeiros, foi discutido ao longo deste capitulo a
forma com que a solugcdo de respondentes sintéticos esta alinhada a economia de
investimentos, de modo que pode se encaixar em projetos de pesquisa com baixo orgamento.
Também foi mencionada pelos entrevistados a importancia do entendimento do modelo de
contratacdo, com o objetivo de entender se a cobranga seria por periodo de acesso ou por
nimero de perguntas/entrevistas. E importante esclarecer que os desdobramentos de
dimensao financeira, assim como os de tamanho ¢ a diferenciag¢ao vertical, foram limitados
pelas caracteristicas da amostra — cargos de lideranca em grandes empresas com alto
faturamento. As caracteristicas de recursos humanos, por sua vez, foram diluidas entre os

demais determinantes organizacionais.
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Portanto, a partir das analises deste capitulo, observa-se que a disposi¢ao da empresa
para experimentar novas tecnologias, além da cultura de dados e pesquisa, exerce um papel
fundamental na aceitagdo e implementacdo de respondentes sintéticos. Organizagdes com
uma cultura mais conservadora, como relatado por alguns entrevistados, tendem a mostrar
maior resisténcia a ado¢ao. De forma parecida, também ¢ possivel destacar a relevancia das
politicas internas e treinamentos, mostrando que o incentivo continuo ao desenvolvimento
pessoal (com foco em transformacgdo digital) contribui para a formagdo de uma atitude
positiva em relacdo a TA. Assim, os determinantes organizacionais mapeados evidenciam a
complexidade dos desdobramentos envolvidos no processo de tomada de decisdo

organizacional sobre a nova metodologia de pesquisa.
5.3 Caracteristicas do ambiente externo

O ambiente externo também demonstrou alguns desdobramentos aplicados ao
contexto dos respondentes sintéticos, ilustrados na tabela 22. De um lado, o dinamismo do
mercado ¢ refletido na necessidade de atualizagdo veloz dos dados de treinamento dos
respondentes sintéticos, uma vez que categorias dinamicas apresentam novas tendéncias e
comportamentos de consumo em alta frequéncia. Ja a complexidade do ambiente, ligada a
heterogeneidade de publicos, pode ser associada a granularidade, especializagdo e
abrangéncia da amostra, de modo que as especificidades de cada um dos publicos possa ser
representada de forma adequada nos resultados. Dessa forma, ¢ possivel entender que ambas
as caracteristicas demonstram desafios tecnoldgicos a serem enfrentados pelo método de
respondentes sintéticos, de modo que mercados mais dinamicos e complexos tendem a exigir

mais adaptabilidade do fornecedor.

Tabela 22 — Desdobramentos dos determinantes do ambiente externo aplicadas a adog@o de

respondentes sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Caracteristica do ambiente externo Desdobramentos

Velocidade de novas tendéncias e mudancas do

Dinamismo consumidor

Complexidade Especializacdo e granularidade da amostra
Hostilidade Pressdo para adogdo

Hostilidade 'Vazamento de dados para os concorrentes

Politicas e regulamentacdes governamentais |LGPD

Politicas e regulamentacdes governamentais |Direitos autorais

Esforcos de marketing do fornecedor Flexibilidade para construcdo conjunta




83

Esforgos de marketing do fornecedor Reputagdo e prova social

Esfor¢os de marketing do fornecedor Expertise

Conexdes sociais (entre organizacdes)

Regulacdo com incentivos financeiros -

Fonte: Elaborada pelo autor

Por outro lado, a hostilidade do ambiente ¢ capaz de gerar pressdo nas empresas €
profissionais para a adocdo de inteligéncia artificial para ganhos de vantagem competitiva.

Um exemplo desta pressao ¢ trazido por um dos entrevistados:

A gente so se falava disso [IA], ainda esta muito forte. Tem uns eventos que eu vou e
posso falar que esse € o tema principal. Dentro do universo do mundo financeiro, ¢
um tema que estd muito forte, que estd todo mundo indo atras para implementar. [...]
Entdo, o setor financeiro estd muito pressionado. Para isso, porque é um setor que
estd muito pressionado por concorréncia, por novos layers, novos servigos. Entdo, é
um setor que esta buscando se diferenciar de diferentes formas [...] acho que ndo tem
como escapar, acho que ¢ cada vez adotar mais e usar mais para se transformar o
melhor possivel*'.

Além disso, a hostilidade do ambiente competitivo também provoca preocupagdes
com relagdo ao vazamento de dados e alimenta¢do de LLMs abertos ao publico, uma vez que,
neste tipo de cenario, a abertura de informagdes confidenciais se apresenta como risco para a

estratégia de negdcio. Afirma outro entrevistado:

Especialmente para inovagdo, se eu coloco algo 14 que eu quero langar no préoximo
ano, nos proximos dois anos, se um concorrente meu vé isso de alguma forma, ou ele
pode usar a inteligéncia artificial para ver quais sdo as tendéncias. S6 de saber que a
gente esta colocando ali, a gente estd aumentando a busca por isso*.

Neste sentido, as questdes regulatorias, como a conformidade com a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD) e questdes de direitos autorais, sdo percebidas como
influenciadores da tomada de decisdo de adogao.

Por fim, foram levantados desenvolvimentos dos esforcos de marketing do
fornecedor. Como discutido nos critérios qualificadores, a presenca de associagdes com
institutos renomados em pesquisa, a disponibilizagdo de benchmarks de outros clientes, e
outras demonstra¢des de historico, reputacio e expertise sdo itens indicados como relevantes
para a constru¢do de confianga na tomada de decisdo, fator tido como determinante neste
contexto. Ademais, a flexibilidade para constru¢do conjunta de uma solugdo personalizada e

compativel com as necessidades da empresa também foi mencionada:

Entendo que talvez fosse muito um cenario de parceria primeiro, porque € irreal
também achar que vocé vai treinar ela em todos os perfis especificos que existem.
‘Mas ta bom, eu oferego um prego especial para vocé para a gente treinar junto, vocé
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vai selecionar para mim 5 perfis para vocé que sdo os mais relevantes. Eu vou coletar
essas pessoas € eu vou treinar essa IA com esses 5 perfis. Bora fazer esse case?” ‘Ta
bom, eu vou fazer esse case’. E ai a gente vai coletar, mas é tudo. Eu quero padrao de
consumo de midia, eu quero rotina de cuidado, eu quero saber o que come, o que ndo
come, o que ¢ importante, o que ndo é. Porque dai essa pessoa vai ter que me dar a
dimensdo de tudo. [...] Entdo eu vou precisar ndo sé saber como ela usa, eu vou ter
que saber se ela vé YouTube ou Instagram ou TikTok ou o que que ¢, e vou ter que
saber se quem influencia essa compra, ¢ mae, ¢ pai, ¢ influenciador, é cabeleireiro,
entdo ¢ uma grande varredura dessa pessoa. Eu imagino que talvez demore um pouco
mais para a gente chegar la, imagino que no comego talvez seja caro sim, porque
falando de uma coisa muito especializada, mas que os ganhos a longo prazo para a
industria s3o muito relevantes®.

As conexdes sociais entre organizagdes e regulagdes com incentivos financeiros nao foram

mencionadas pelos entrevistados.
5.4 Caracteristicas individuais

Os desdobramentos das caracteristicas individuais, listados na tabela 23, contribuem
com novas perspectivas sobre os comportamentos e atitudes dos entrevistados sobre uso de
respondentes sintéticos. Primeiramente, a atitude com relacdo a inovagdo pode ser observada
sob a otica de nivel de profundidade de uso de ferramentas de inteligéncia artificial. Os
entrevistados tinham conhecimento e experiéncias variadas de aplicagdao de IA no dia-a-dia
profissional, variando de usos mais operacionais, como auxilio na escrita de emails e
apresentacgdes, geragdo de imagens e resumo de grandes fontes de informagao, até usos mais
estratégicos, como ideacdo e refinamento de ideias, em substituicio aos workshops de
inovagao. Os usos também se diferem no que diz respeito ao grau de autonomia da [A. Parte
dos casos incluia TA como assistente no processo, contando com um humano sempre capaz
de interpretar e realizar os ajustes sem prejuizos no processo. Por outro lado, utilizando a
BoltChatAl, por exemplo, entrevistados confiaram a mediacdo de entrevistas realizada
somente pela inteligéncia artificial, sem a presencga obrigatdria de um humano. Da mesma
forma em que comentado na dimensao de vantagem relativa da inovagao, essas diferengas de
uso (comportamento) podem indicar diferentes niveis de atitude. Isto €, o uso de IA limitado
para fins operacionais e assistidos pode indicar menor grau de confianca na ferramenta ou

conservadorismo na gestao dos riscos.

Tabela 23 — Desdobramentos dos determinantes individuais aplicadas a adogdo de respondentes

sintéticos em pesquisas qualitativas de comportamento do consumidor

Caracteristica do individuo Desdobramentos

Atitude com relagdo a inovagao Nivel de uso (operacional ou estratégico)
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Atitude com relagdo a inovagao Substituicdo homem-maquina

Abertura a inovacdo e capacidade de
adaptacdo Pressdo/Quantidade de demanda

Abertura a inovagdo e capacidade de
adaptacdo Apego ao oficio entrevistador

Abertura a inovagdo e capacidade de
adaptagdo Pressdo para autodesenvolvimento

Experiéncias anteriores Ancoragem em outras tecnologias similares

Dificuldade com o estabelecimento de variaveis
Autoeficacia contexto (prompts)

Autoeficacia Distingdo entre respostas validas e alucinagdes

Conexdes sociais (rede de contatos do
individuo) Recomendacdes de pares

Conexoes sociais (rede de contatos do
individuo) Fontes de informacao externas

Cargo -

Demografia -

Valores pessoais e alinhamento com a
cultura organizacional -

Fonte: Elaborada pelo autor

Outro desdobramento relevante da atitude com relagdo a inovacao € a substituicao dos
humanos e disputa homem versus maquina, que surgiu nas entrevistas de duas formas
diferentes. A primeira, associada ao medo de cenarios distopicos, foi levantada por um
entrevistado, que afirmou ter “medo do exterminador do futuro, que pode acontecer no
futuro, né? Porque pode acontecer do robd que vai... Saiu uma noticia agora, recente, né, que
a maquina ndao obedeceu o dono dela, né? ‘Al se revolta e bloqueia computador de

usuario.””*,

Por mais que essa tematica possa soar extrema, revela a construcdo do
imaginario popular em que o avango tecnoldgico ¢ tido como uma ameaga — refor¢ado com a
consolidacdo de ferramentas de inteligéncia artificial que passam a realizar a¢des antes feitas
somente por humanos. Dessa forma, ¢ possivel analisar outros trechos em que, na sutileza dos
termos, indicam a ideia de oposi¢ao (e ndo complementaridade) da relacdo entre humanos e
sistemas computacionais: “Nao defenderia isso num primeiro momento, como profissional

de CMI. Vocé entrevistar um robd, sendo que vocé pode entrevistar as pessoas, entendeu?”*,

“Entdo o que nos diferencia de um robd e de uma maquina sdo as nossas emogoes, né? E isso
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46 “Me assusta um pouco a velocidade, me assusta um pouco pensar

ndo da pra replicar
assim ‘Nossa, sdo consumidores sintéticos, ndo ¢ uma maquina’, sabe? Entdo o que me causa
¢ um pouco de estranheza, porque pra mim ¢ uma maquina. Eu ndo venderia como sendo um
consumidor, eu venderia tipo ¢ um suporte de inteligéncia artificial”’, “Até que ponto eu
deixo de conversar com uma pessoa para conversar com uma maquina? Afinal de contas, o
meu consumidor é uma pessoa. Quem vem comer no meu restaurante sao pessoas. A maquina

9948

ndo consome isso”*, “E dificil vocé entender que uma maquina, uma ferramenta pode

% ¢ “eu quero ouvir uma pessoa dizendo para

entender voc€ melhor do que um ser humano
mim, eu quero uma pessoa justificando, € eu ndo quero uma parte racional dessa pessoa, eu
quero pegar nuances, € para mim maquinas sao racionais, para mim ela ¢ feita de codigos, e
codigos sdo racionais”™’. Portanto, este dilema demonstra ser parte importante da formagdo da
atitude com relacao a inteligéncia artificial e respondentes sintéticos.

Neste sentido, a dimensao de capacidade de adaptacao individual também demonstrou
influéncia da substituicdo de humanos, com foco na perda da experiéncia profissional de
entrevistar pessoas reais, como ja discutido nos capitulos anteriores. Uma vez que essa
funcdo ¢ tida como prazerosa ou, em algum nivel, relacionada a realizagdao pessoal ou
profissional, o desenvolvimento de resisténcia a tecnologias que substitua tal atividade se
mostrou presente.

Ademais, a pressdo por resultados rapidos e alta quantidade de demanda foram

mencionados como fatores associados a baixa capacidade de adaptacdo, como evidenciado

em:

Eu acho que as pessoas elas ndo, ndo, nem sabem as vezes tudo que tem. E ndo é nem
porque ndo esta afim, mas é porque vocé vive num rolo compressor [...]. Entdo
quando vocé vive num rolo compressor as vezes vocé ndo consegue parar nem pra
pensar em ferramenta pra te facilitar, essa ¢ a verdade, t4?°!

Outro entrevistado complementa:

Mas grande parte, e principalmente das grandes empresas aqui no Brasil, eu acho,
principalmente bem de consumo, ¢ para resolver o problema do dia, vocé esta
vendendo o almogo para comprar a janta. Eu preciso saber o que as pessoas querem
de hidratante corporal para vender hoje. Eu quero saber o que as pessoas querem de
banco do carro para vender hoje. Eu acho a pressdo por resultado de curto prazo ¢é téo

grande, vocé precisa fechar a meta do més, do trimestre...>,
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Por outro lado, a pressdo individual para o autodesenvolvimento se demonstrou
relevante para a abertura a inovagdo, motivada tanto pelo risco de substituicdo profissional
(por maquinas ou por quem saiba utiliza-las), quanto pelo fato de que a adogdo de IA esta
associada a vantagem competitiva, ligada a oportunidades de mercado, mencionada pelos
entrevistados em: “entdo, tem, com certeza, muita pressdo para usar, para testar, para trazer.

Tanto que eu comentei que ja tem times trazendo esse funcionamento para a gente aqui no

[empresa], que ¢ uma empresa com uma cultura mais engessada™”.

Ademais, movendo para a dimensdo de experiéncias anteriores, as entrevistas
levantaram um ponto relevante a respeito do impacto da ancoragem na opinido sobre novas
solugdes de inteligéncia artificial. Ao presenciar erros, falhas, comportamentos robotizados
ou qualquer outra experiéncia negativa durante interagdes em uma plataforma de inteligéncia
artificial, as associacdes negativas sao replicadas para outras solucdes de IA. Isto €, para parte
das pessoas, uma vez que todas essas solucdes sdao desenvolvidas a partir da tecnologias
percebidas como proximas (mesmo que ndo sejam), limitacdes e falhas de uma sdo
associadas as outras. Ou seja, a ancoragem de A pode ndo ser positiva para pessoas que nao
conseguem distinguir os diferentes niveis de sofisticacdo tecnoldgica, o que contribui para a
distor¢ao da percepcgao a respeito dos respondentes sintéticos. Isso fica evidente com a fala de
um dos entrevistados, que teve o papel de defender uma solucdo de inteligéncia artificial
internamente:

Entdo, teve esse momento de vocé provar para as pessoas que ndo era tao impessoal
quanto elas estavam achando. Por que quando vocé fala [de chatbots], o que vem
primeiramente na cabe¢a? Que vai ser o chat do iFood, onde eu vou la reclamar, o
chat ndo me entende, eu ndao consigo falar com ninguém ¢ ndo resolve o meu
problema, porque sdo experiéncias muito ruins que vocé tem. [...] Acho que o que a
gente tem de contato, em geral, hoje, ¢ muito mais chat do iFood, ¢ muito mais chat
de banco, que vocé mandao 1,02,03,04,05. E a Bia, do banco Bradesco, que
vocé vira e fala ‘cartdo de crédito’, ‘aqui estdo as opgdes para cartdo de crédito, ¢
alguma delas?’ Vocé fala, ‘ndo Bia, ndo ¢ nenhuma dessas’, ¢ a Bia fala ‘ndo posso te
ajudar, ligue na central’. Nao ajudou em nada. Entdo, era muito essa imagem que as
pessoas tinham, né? E ai, a gente teve que mostrar que nao era isso. Eu ndo estou
falando da Bia, ndo estou falando do chat do iFood, sdo funcdes diferentes, sdo
custos diferentes, sdo investimentos diferentes, né? E muito diferente, gente, tem que
ser muito diferente. Se fosse para falar com o chat do iFood, a gente falaria que ndo
serve também. [...] Ent3o, acho que a maior resisténcia interna ndo foi nem sobre vale
ou ndo vale, foi sobre, ‘ndo acho que vai aparecer uma pessoa, ndo acho que vai
trazer o que eu quero, quero falar com humanos, quero um humano falando com
gente, porque a gente gosta de falar com gente’. Entdo, essa acho que foi a parte mais
dificil que a gente teve de lidar”. Em outro trecho, complementa: “Entdo, [uso de [A
na empresa] gera estranhamento ainda. Mas tem gente que super se adapta, super vai,
super confia, gosta, adora e fala ‘Nossa eu ndo perco mais horas lendo e-mail’.
Bacana. E tem gente que comeca no e-mail e quando vocé vai para a solucdo de
entrevista [em que a IA é o entrevistador] a pessoa fala ‘Ai, eu ndo me sinto seguro’
‘Por qué?’ ‘Ai porque no meu e-mail ele erra’. Ai vocé comega de novo ‘Gente ndo ¢

53 Entrevistado K



88

a mesma coisa do seu e-mail, ¢ um outro. Vem c4 minha linda, eu ndo estou pagando
tantos mil reais para a mesma coisa que eu leio o e-mail, sendo eu fazia com o
negocio que eu leio o e-mail’*.

De forma complementar, outro entrevistado também trouxe este ponto sob a outra

perspectiva:

E uma coisa que eu ouvi deles também, um uso muito interessante para vocé fazer
entrevista com o consumidor, que é vocé escrever o roteiro e a inteligéncia artificial
fazer a entrevista com o consumidor. Eu achei isso, assim, muito pirado. Tinha
vontade de ver isso. Mas a inteligéncia artificial faz a entrevista com o consumidor e
vocé€ nem participa. Entdo, eu falo, ‘gente, sera que a pessoa vai falar com a Lu do
Magazine Luiza? Vai aparecer um avatar para ela? Ou vai ser uma coisa meio
digitada, um chatbot?” Ndo sei, mas ja tem ferramenta para que vocé deixe a
inteligéncia artificial fazer a entrevista dando um roteiro pré-definido.”

Dessa forma, fica evidente que parte importante da formacao de atitude com relacao a
IA passa pelas experiéncias anteriores com tecnologias parecidas, o que ¢ uma barreira para a
difusdo de métodos sofisticados.

Em termos de autoeficacia, o uso de respondentes sintéticos estd associado, neste
primeiro momento, a dificuldade de distingdo entre respostas validas e alucinagdes, e a
dificuldade na construcao de prompts adequados para elaboragdo do contexto pesquisado.
Estas sdo caracteristicas diretamente relacionadas a complexidade e facilidade de uso,
destrinchadas no capitulo de caracteristicas de inovagdo. E importante notar, no entanto, que
os profissionais podem reagir de maneiras diferentes frente a esses desafios, de modo que a
autoeficacia se relaciona com o quanto cada individuo se considera capaz de otimizar as
respostas obtidas — em oposicdo a desisténcia pela percepcdo de incapacidade. Nas
entrevistas, o processo de lapidagdo dos prompts foi evidenciado como um dos

desdobramentos de autoeficacia em diversas citagdes:

Se as pessoas ndo souberem fazer perguntas, perguntas certas, e o quanto elas ndo
forem imparciais e estiverem dispostas a escutar, € ai o escutar tem a ver com
receber, a ter ali o input de uma Al, mas no consenso critico muito bom, muito
afinado, o quanto isso pode ser um tiro no pé, dependendo de quem estd ali
elaborando a pergunta, a prompt, enfim, whatever. Entdo, isso para mim ¢, digamos,
um lado da historia, que é, precisamos ter pessoas que ndo queiram fazer perguntas
com vieses que fagam com que elas tenham a resposta que elas querem escutar,
porque sendo € isso que ela vai ter*®.

Outro entrevistado exemplifica:

Ai eu cheguei num segundo momento que ¢, putz, legal, eu preciso refinar isso. Vou
refinando, refinando, refinando. Obvio que tem coisas que parece que batem num

teto, que dali em diante parece que comega a repetir, ndo fica muito legal. Ou vocé

precisa mudar muito o prompt, vocé precisa testar de outras formas®’.
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Também em:

Eu joguei uma planilha de Excel no Copilot, uma planilha que eu tenho aqui, de
share de mercado. E eu primeiro coloquei uma planilha completa, que a gente tem
bem elaboradona, com um bando de numeros. E ai eu perguntei pra ele qual era o
share de [empresa] em julho de 2024. E ele me deu o niimero errado. Ai eu falei,
‘Ah, t& bom, vamos mexer aqui, vamos mexer ali’. Arrumamos os labels de célula,
perguntei de novo. Numero errado. Ai a gente deu uma simplificada na planilha.
Colocamos s6, assim, uma planilha muito bésica, e s6 recebemos o niimero errado.
Entdo, assim, ndo ¢ trivial, entendeu? E ai acontece que, acho que o grande problema
hoje, que precisa tomar muito cuidado aqui, tem muita gente emocionada, que pode
fazer um monte de coisa, mas que vira um famoso garbage de in, garbage de out, pra

ndo falar outra coisa, né?%.

Portanto, o controle percebido, nestes casos, passa pela consciéncia de que sé se
alcanca uma boa resposta de inteligéncia artificial ao se fazer boas perguntas.

Por fim, as conexdes sociais do individuo desempenham papel fundamental na
construcdo de repertorio sobre as novidades de inteligéncia artificial, o que inclui
respondentes sintéticos, ¢ o desenvolvimento de confianca através de recomendagdes e trocas
de experiéncias. Ao longo das entrevistas, essas interacdes apareceram tanto a partir de
leituras especializadas/redes sociais, quanto em relagdes de parceria com pares do mercado,
como levantado por um dos entrevistados relatando o processo de tomada de decisdo de uma

solu¢do de inteligéncia artificial:

E muito de vocé ir conversando mesmo com seu networking, tipo ‘Galera, estou atras
de uma solucdo assim, vocés conhecem? Vocés ja ouviram falar? Vocés tem?’ E ai
vocé vai se conectando. Entdo, com amigas minhas da [empresa em que trabalhou
anteriormente], com amigas minhas de outros institutos, tinha gente que estava no
TikTok, ‘O que vocés estdo usando?’ etc.”.

Assim, se reforca o indicativo de que o nimero de conexdes sociais fora da propria
organizagao ¢ positivamente relacionado a difusdo de inovagdes.

As caracteristicas de cargo, demografia e alinhamento a cultura organizacional ndo
foram evidenciadas nas entrevistas, o que abre espago para investigacdes aprofundadas em
estudos futuros.

Portanto, as analises deste capitulo apresentam perspectivas relevantes para o
entendimento de atitude e abertura com relagdo a metodologia de respondentes sintéticos,
além das preocupacoes de autoeficacia e experiéncias anteriores. Assim, foram discutidas, as
atitudes em relacdo a inovagdo se mostraram influenciadas pelo grau e confianga nas
tecnologias de inteligéncia artificial como um todo, onde o uso apenas operacional pode ser
indicativo de posturas mais conservadoras. De forma parecida, os dilemas de substitui¢ao de

empregos ¢ a perda do ato de entrevistar demonstraram barreiras para a adog¢do, no nivel

%8 Entrevistado I
%9 Entrevistado D
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individual. Além disso, a abertura a inovagao e a adaptabilidade demonstraram relagao com a
pressdo por resultados rdpidos e com a demanda por autodesenvolvimento profissional,
evidenciando que a motivagdo pessoal para o entendimento pleno da tecnologia pode ser
encarado por parte dos profissionais como um alto nivel de esfor¢o, assim como os desafios
de percepcao de controle relacionados a dificuldade dos prompts e validagdes de qualidade
das respostas. Por fim, experiéncias anteriores, frequentemente associadas a interagdes
prévias com sistemas de IA mais basicos, revelaram-se um ponto de ancoragem que muitas
vezes influencia negativamente a percepcao de confiabilidade dos respondentes sintéticos,

exportando associagdes de limitagdes das outras ferramentas.
6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir das andlises obtidas, o estudo encaminhou uma série de discussdes
exploratorias sobre o tema. Os argumentos de avaliagdo da tecnologia tiveram sua natureza
variada, de modo que os argumentos favoraveis foram classificados majoritariamente como
operacionais, ¢ os contrarios elencaram principalmente a dimensdo de Verdade (acuracia).
Isso traduz que a preocupagdo, mesmo em pesquisas qualitativas, estd neste momento
associada a representatividade e proximidade com o que poderia ser falado com humanos. Da
mesma forma, pode ser reflexo do momento inicial do estagio de difusdo da inovagdo, em
que a incerteza e os riscos tendem a emergir questdes como “serd que € possivel mesmo?”,
ligadas ao ceticismo e a falta de referéncias praticas para formacdo de discussdes mais
profundas, como a possibilidade de geracao de ideias. Ou seja, a desconfianca pode ser um
mecanismo de reacao defensiva, a ser refinada com o aumento das discussdes sobre as suas
implicagdes.

Além disso, a dimensdao de Beleza (diversidade de ideias), apresentou um numero
consideravel de argumentos, mas as preocupagdes com precisao das respostas foram maiores
do que as consideragdes de geragdo de pontos de vista diversos. O principal argumento ligado
a beleza envolve o grau de profundidade e de nuances nas respostas, o que é coerente com 0s
objetivos da pesquisa qualitativa segundo Belk, Fischer e Kozinets (2012), que descrevem o
resultado de pesquisas qualitativas como a compreensao detalhada dos fendmenos culturais e
comportamentais de cada individuo. Dessa forma, essa desconfianca se mostra uma das
principais barreiras para a substituicdo de respondentes humanos por respondentes sintéticos.
Isto €, a percepcao de robotizagdo e falta de humanidade ¢ associada a pouca profundidade e
riqueza de vivéncias, o que vai na dire¢ao oposta do que se ¢ esperado ao realizar uma

entrevista qualitativa.
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Na pratica, o potencial de ampliacdo de geracdo de ideias, no sentido de que a
maquina poderia superar o potencial de fertilidade de ideias de um humano, foi
principalmente associada a vieses (também ligados a dimensdo de verdade da informagao
obtida) e a integragdo com conhecimentos técnicos variados. Estes sdo campos possiveis de
serem explorados na difusdo da inovagdo, além de indicarem caminhos para investigagoes
especificas para comparagdo entre os métodos.

Este estudo contribui também para materializar as questdes de confianca e qualidade,
dois termos que pautaram a maioria das primeiras impressoes sobre respondentes sintéticos
com os entrevistados. Ao serem perguntados o que consideram como qualidade e confianga, e
quais informagdes sobre a tecnologia os ajudariam a avaliar essas dimensdes, foram
elencados os critérios qualificadores do método, isto €, o que ¢ necessario para que possam
ser considerados pelos entrevistados. Esses critérios indicam caminhos relacionados a clareza
do método de treinamento e reputagao/expertise do fornecedor, demonstrando novamente
preocupagdes relacionadas ao ceticismo, refor¢ado na fase inicial do estagio de adogao.

Levando em consideracdo que o publico pesquisado sdo profissionais altamente
qualificados, em empresas com recursos financeiros significativos, grandes players de seus
setores, ¢ de se esperar que tenham perfis inovadores, early adopters ou da early majority, de
acordo com as generalizagdes de Rogers (1995). Assim, o fato de que a maioria dos
entrevistados sequer conheciam a metodologia de respondentes sintéticos indica que a
tecnologia provavelmente estd em estdgios iniciais da curva de difusdo e adogdo. Esta
generalizacdo ¢ reforcada ao longo do estudo, indicando que as reagdes e opinides dos
entrevistados podem estar baseadas em impressdes iniciais, sem atitude formada ou
implicagdes profundamente discutidas, como as questdes de imagem (no nivel pessoal), por
exemplo. Sendo as conexdes sociais € conhecimento técnico determinantes importantes para
a difusao do método, como elencado por Rogers (1995) e refor¢cado nos resultados desta
pesquisa, ¢ importante ver como as discussdoes evoluem, principalmente apods as
implementagdes piloto (testagem) e a repercussao das avaliagcdes dos early adopters.

Além disso, a relag@o entre inteligéncia artificial e respondentes sintéticos apresentou
faces distintas. De um lado, a associagdo com a tecnologia ¢ um caminho para o
entendimento do seu funcionamento, mas gera ancoragens negativas a depender das
experiéncias anteriores do individuo. Assim, alucinagdes, comportamentos roboticos ou
quaisquer outros desvios de resultado tendem a desvalorizar a imagem de IA, como um todo
— 0 que ¢ transferido também para os respondentes sintéticos. Por outro lado, a atitude com

relacdo a inteligéncia artificial ndo se mostrou diretamente relacionada a opinido sobre
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respondentes sintéticos. Isso pode ser um reflexo da postura defensiva inicial de parte dos
entrevistados — que apresentam atitudes positivas com IA, mas entendem que respondentes
sintéticos “ultrapassam o limite” ao ir além da fungdo de assistente operacional, cujas
entregas poderiam ser facilmente revisadas por humanos. Ou seja, para os entrevistados, a
associacdo entre IA e respondentes sintéticos nao se demonstrou um atributo de qualificador
da solugdo, com camadas mais profundas de implicacdes do que sua tecnologia formadora.

Por fim, outra contribui¢do do estudo foi a reunido e agrupamento de desdobramentos
especificos dos determinantes de adocao de inovacao aplicados aos respondentes sintéticos. A
partir dos itens levantados, € possivel direcionar estudos futuros que quantifiquem as relagdes
entre as caracteristicas elencadas e seus impactos na tomada de decisdo de cada perfil de
profissional ou organizagao.

Dentre os desdobramentos identificados nas entrevistas, parte deles pode ser
aplicaveis também a outras inovagdes, como a pressao pelo autodesenvolvimento, inércia
comportamental, o papel da lideranca na constru¢do de cultura de testes/inovagao, reputacio
do fornecedor, hostilidade do ambiente na procura por vantagem competitiva, importancia
das recomendagdes internas e externas e o relacionamento entre os times (vertical e
horizontal). Todas essas sdo caracteristicas que influenciam o processo de tomada de decisao,
desde a abertura inicial ao método até a decisdo final, e podem se relacionar com outras
inovagdes no ambiente organizacional, que ndo necessariamente estdo relacionadas a
inteligéncia artificial.

Outra parte dos desdobramentos representa questdes especificas sobre respondentes
sintéticos, indicando determinantes relevantes para o contexto estudado. Dentre as barreiras
elencadas, destacam-se as questdes ligadas a facilidade de uso e autoeficécia, principalmente
a sensagdo de dificuldade de controle e validagdo do grau de confiabilidade das respostas e a
percepcao de que a formulagdo do prompt seria muito complexa, dificultando as chances de
sucesso na resposta. Desta forma, o nivel de importancia da tomada de decisao envolvida na
pesquisa (expressa como tamanho do investimento, marcas envolvidas, tipo de projeto e
mensura¢do do risco) demonstrou-se um fator importante para a implementagdo de testes
iniciais, mesmo em contextos emergenciais de baixo orcamento e tempo.

Além disso, outras caracteristicas relevantes foram desenvolvidas ao longo do
levantamento dos resultados das entrevistas, o que evidencia a complexidade do processo de
tomada de decisdo. Dentre eles, a questdo de substituicdo homem versus maquina, presente
em diferentes momentos das entrevistas como algo negativo (em termos éticos, de ameaca de

empregos, ¢ de perda da “vivéncia de entrevistar”), a preocupagdo de vazamento dos dados
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de treinamento para competidores e as regulamentagdes de sistemas de inteligéncia artificial
nos aparelhos corporativos. Vale o destaque também para a dualidade da percepgao de custo
que, ora foi visto como vantagem em comparagao com métodos tradicionais, ora foi encarado
como um alto investimento para desenvolvimento — e incerteza sobre o retorno desse tempo e
dinheiro.

Dessa forma, ao comparar os argumentos positivos e negativos apresentados, junto
aos desdobramentos dos niveis individuais, organizacionais, ambientais ¢ da organizagdo, ¢
possivel entender que ainda existem muitas barreiras para a implementagao dos respondentes
sintéticos, principalmente culturais e comportamentais. A ponderacdo das oportunidades,
majoritariamente operacionais, € os riscos, de confianca e qualidade, desenham um cenario
em que a solucdo pode se tornar apenas um paliativo para situagdes emergenciais ou com
pouca relevancia interna. Portanto, isso se torna, ao mesmo tempo, uma visdo de nicho de
mercado que pode ser explorada, quanto uma ameaga em termos de vantagem competitiva,
isto ¢, diferentes outras solugdes podem contribuir com redu¢do de custos e aumento de
eficiéncia operacional sem a necessidade de arriscar a substitui¢do da fonte dos dados.

Por fim, este estudo possui limitagdes, ressaltadas durante a anélise. Primeiramente, a
amostra foi composta exclusivamente por executivos de grandes empresas e posigdes de
lideranga, o que pode restringir a generalizacdo dos resultados para outras configuragdes
organizacionais ou niveis hierdrquicos. Além disso, a investigagdo focou na captacdo das
percepgdes iniciais € opinides sobre o uso de respondentes sintéticos, de modo qualitativo, o
que sugere que estudos futuros poderdo explorar quantitativamente o impacto dessas
variaveis. Ademais, o estdgio inicial da curva de adog¢do de inovagdo sugere pesquisas
posteriores para validar as tendéncias identificadas nos contextos em que o método ja tenha
se difundido, de modo que as experiéncias concretas aprofundem o debate e a percepcao

sobre a metodologia.
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8. APENDICES
APENDICE A - Roteiro inicial para as entrevistas semi- estruturadas

ROTEIRO QUALITATIVO SEMI-ESTRUTURADO

OBJETIVO

Entender como os fatores individuais, organizacionais, externos ¢ da inovagao influenciam a
intencdo de substituir pesquisas com consumidor por consultas em [A generativa.

Este roteiro ¢ um guia inicial, deve ser adaptado ao longo das entrevistas.

I. APRESENTACAO DA TECNICA E ORIENTACOES GERAIS (3 minutos)

a) Agradecimento

b) Apresentacdo do entrevistador

c) Explica¢do do estudo: adogdo de inovagao e A em pesquisa qualitativa. Irei perguntar
sobre relacdo com inovagdo, principalmente no ambiente de trabalho, e opinido sobre
um novo método, que sera introduzido ao longo da entrevista.

d) Combinados da entrevista: Respostas serdo anonimizadas pro trabalho, Etica da
pesquisa, protecdo da identidade do participante, gravagdo para fins de registro e nao

para divulgacao.

I1. PERFIL PESSOAL DO ENTREVISTADO (5 minutos)
Objetivos: aquecimento e conhecer um pouco sobre a vivéncia profissional do respondente.
a) Por favor, conte-me um pouco da sua vida e trajetoria profissional. Como chegou

onde esta hoje?

III. RELACAO COM INOVACAO (10 MINUTOS)
Objetivos: Identificacdo das caracteristicas do entrevistado, em termos de inovac¢ao no
contexto pessoal e organizacional

a) Como ¢ sua relagdo com inovagdo e novas tecnologias hoje?

b) Me conte sobre a ultima vez que alguma tecnologia (método ou fornecedor) inovadora

foi implementada no seu trabalho (em que acompanhou o processo de decis@o)

IV. RELACAO COM IA GENERATIVA (15 minutos)
Objetivos: entender as percepcdes dos entrevistados sobre TA generativa, entendendo o

conhecimento, identificando os atributos percebidos e contextos de uso profissional.
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Qual sua opinido sobre IA? E no ambiente de trabalho?

Vocé usa IA no seu dia-a-dia de trabalho?

Quais? Como? Para que? Com que frequéncia?

Quando comegou a usar? Porque? O que motivou?

Vocé considera que poderia usar mais, para outras fungdes? Por que? O que impede
de usar hoje?

Seus colegas (pares, subordinados, superiores) usam IA no trabalho?

Como a empresa enxerga esse uso? Existem limitacdes ou incentivos?

Acredita que as pessoas, no geral, vao usar mais IA em seu trabalho no futuro? O que

vocé acha disso?

V. RESPONDENTES SINTETICOS E PROJETIVAS (20 min)

Objetivos: entender o racional e argumentos que vao emergir das escolhas, a partir do

estimulo dos diferentes contextos (externos, organizacionais, individuais, da inovagao)

a)

Agora, vamos falar sobre uma nova modalidade de IA aplicada a pesquisa, chamada
Respondente Sintéticos:

Ao invés de entrevistar consumidores reais, essa nova modalidade possibilita que
vocé entreviste copias do seu consumidor, geradas por inteligéncia artificial. Voce
pode entrevista-las via chat, como no ChatGPT, ou submeter questionarios, assim
como faria com consumidores reais. Ou seja, sdo personas construidas para responder
a qualquer tipo de pesquisa (comportamento, tendéncias, teste de campanha etc.) ao
invés de ouvir pessoas reais. E, neste trabalho, quero entender mais sobre esta
modalidade de pesquisa especialmente em pesquisas qualitativas de comportamento
do consumidor.

Vocé ja conhecia este método? Deu pra entender? Tem alguma duvida?

Qual sua opinido sobre essa modalidade de pesquisa?

O que vocé acha que motiva profissionais a substituirem pesquisas com o consumidor
por respondentes sintéticos?

Para quais contextos vocé acredita que essa técnica possa ser utilizada? Para quais
tipos de decisao?

Quais vocé entende como as principais barreiras para ado¢do desse método em
grandes empresas?

Que informagdes vocé buscaria para entender mais sobre o método?
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g) (Caso mencione a ideia de testagem) o que seria um teste bem sucedido para vocé?
Que resultados fariam vocé considerar uma boa solugao? E a ndo considerar?

h) Se alguém do seu time trouxesse essa ideia para um novo projeto, como vocé
reagiria?

1) Se vocé soubesse que seu principal concorrente estd usando respondentes sintéticos
em parte de suas pesquisas, como vocé reagiria?

J)  Se vocé precisa realizar um estudo muito importante, mas seu tempo ou budget s6

contemplasse uma pesquisa com respondentes sintéticos, o que vocé faria?

VI. Agradecer e finalizar.



