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Resumo: O presente ensaio tedrico propde uma reconceitualizacdo da resisténcia a inovagdo como uma variavel
moderadora crucial na adog@o de tecnologias de consumo baseadas em inteligéncia artificial (IA). Ao invés de
tratd-la como mero obstaculo a inovagdo, o estudo a interpreta como uma forga dindmica que influencia a
percepgao de valor, risco e agéncia do consumidor diante de ambientes digitais mediados por algoritmos, chatbots
e realidade aumentada. Ancorado em modelos como TAM e teorias de affordances tecnologicas, o trabalho
desenvolve um modelo integrativo que posiciona a resisténcia como um filtro cognitivo-afetivo que pode tanto
atenuar quanto intensificar a predisposi¢cdo ao consumo. Os resultados tedricos indicam que, sob determinadas
condigdes, a resisténcia pode promover decisdes mais conscientes e sustentaveis, sobretudo quando ha
desalinhamento entre as promessas da tecnologia e os valores subjetivos do consumidor. A analise aponta ainda
que a adocdo de tecnologias baseadas em IA esta fortemente vinculada a confianga, antropomorfizagdo dos
sistemas e gratificagdo imediata, o que afeta diretamente a disponibilidade ao aumento de consumo. Assim, o
artigo propde uma abordagem mais empatica e critica do comportamento de consumo tecnoldgico, sugerindo que
a integracdo da resisténcia nos modelos de adogdo pode favorecer estratégias de marketing mais éticas,
personalizadas e sustentaveis. O estudo contribui para os campos de marketing digital, comportamento do
consumidor e inovagdo, abrindo espago para novas investigagdes sobre os paradoxos da aceitagdo tecnologica.

Palavras-chave: Resisténcia a inovagdo; Adogado tecnologica; Inteligéncia artificial; Consumo digital.
ODS 09 — Industria, Inovacio e Infraestrutura
Justificativa do artigo:

“O artigo se enquadra na ODS 9 por propor uma inovagdo tecnoldgica mais ética e sustentdvel, ao
reconceituar a resisténcia a inovagao como ferramenta critica para o consumo consciente. Ao abordar
a inteligéncia artificial como agente transformador no ambiente de consumo, incentiva o
desenvolvimento de solu¢Ges mais responsaveis. Isso contribui diretamente para a promogao de uma
inovacao inclusiva e centrada no ser humano”
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1 INTRODUCAO

A crescente digitalizagdo da experiéncia de consumo, impulsionada pela integracdo da
inteligéncia artificial (IA), interfaces algoritmicas e tecnologias imersivas, tem reconfigurado
profundamente os processos de decisdo, engajamento ¢ comportamento do consumidor.
Assistimos ao surgimento de ecossistemas digitais em que decisdoes de compra sdo delegadas a
agentes artificiais, personaliza¢des sdo moldadas por machine learning, e interagdes ocorrem
por meio de assistentes inteligentes, como demonstrado por Frank et al. (2023), Zimmermann
et al. (2023) e Sharma et al. (2022). Embora esse novo ambiente prometa eficiéncia,
conveniéncia e experiéncias mais ricas, ele também evoca reagdes ambivalentes, especialmente
por parte de consumidores que sentem sua autonomia comprometida ou percebem risco
tecnologico no processo de adogdo. Ao lado da crescente aceitagao dessas inovagdes, observa-
se também o fortalecimento de mecanismos psicoafetivos de resisténcia a inovacdo, ainda
pouco integrados aos modelos teodricos tradicionais de adocao tecnologica.

A literatura sobre comportamento do consumidor em ambientes digitais avangou
substancialmente ao explorar modelos como o TAM, UTAUT para explicar a aceitagdo de
novas tecnologias. No entanto, tais modelos ainda assumem uma perspectiva
predominantemente racionalista e linear, negligenciando os filtros emocionais e cognitivos que
modulam o engajamento com inovagdes disruptivas. Autores como Liao et al. (2022),
Sidlauskiene et al. (2023) e Mehta et al. (2022) destacam o papel da usabilidade, percepcao de
valor e gratificacdo esperada, mas oferecem tratamento limitado a resisténcia como forca
moduladora — um gap tedrico que este ensaio tedrico se propde a preencher. De forma
inovadora, propomos que a resisténcia a inovagao seja reconceituada ndo como uma simples
barreira a adogdo, mas como um mecanismo dindmico que pode moderar ativamente os efeitos
das affordances tecnologicas na disponibilidade ao consumo em contextos mediados por 1A.
A pergunta de pesquisa central que orienta este ensaio é: “Como a resisténcia a inovacio
modera a relacdo entre o ambiente de consumo tecnoldgico e a disponibilidade a0 aumento
de consumo?”. O objetivo ¢ desenvolver uma estrutura tedrica integrativa e critica que
reposicione a resisténcia como variavel moderadora no processo de adog¢do de inovagdes
baseadas em IA, considerando contextos como comércio conversacional, experiéncias de
realidade aumentada e sistemas autdnomos de decisdo. Em vez de apenas tratar a resisténcia
como residuo comportamental, este trabalho avanca a literatura ao integra-la com as
affordances tecnoldgicas descritas por Pinkse e Bohnsack (2021) e com os mecanismos de
confianca e antropomorfizagdo discutidos por Hermann (2022) e Marjerison et al. (2022). O
modelo tedrico proposto considera ainda as estruturas de rede social de co-compra (Gao, 2023)
e os contextos sociotécnicos de demanda inteligente e personalizacao energética (Khan et al.,
2023; Mhlanga, 2023).

A principal contribuicdo tedrica deste ensaio esta em reconceituar a resisténcia como uma lente
interpretativa essencial na compreensdo da adocdo de tecnologias emergentes no consumo. Ao
invés de ser meramente vista como oposi¢dao ou atraso, a resisténcia passa a ser tratada como
um filtro moderador que influencia a percepg¢ao de valor, agéncia e seguranca nas decisdes de
compra digitais. [sso permite transcender explicacdes reducionistas e incorporar complexidades
comportamentais como apego, percepcao de controle e ansiedade tecnologica — aspectos ja
sugeridos por Dieck et al. (2023), Frank et al. (2023) e Beyari e Garamoun (2022), mas ainda
ndo formalizados em uma estrutura integrativa. Além disso, este artigo também contribui ao
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posicionar a resisténcia como uma varidvel estratégica para a promog¢ao de um consumo mais
consciente, sustentavel e informado, conectando-se a agenda de inovagao sustentavel de Peters
et al. (2018) e Pinkse e Bohnsack (2021).

Do ponto de vista gerencial, os insights deste ensaio oferecem implicagdes relevantes para
designers de tecnologias, profissionais de marketing e formuladores de politicas publicas. Ao
compreender os mecanismos moderadores da resisténcia, torna-se possivel desenvolver
estratégias de design empatico, comunicagao personalizada e modulagao de risco que respeitem
o ritmo cognitivo e afetivo dos consumidores, como sugerem Mehta et al. (2022) e Sidlauskiene
etal. (2023). Em ambientes caracterizados por sobrecarga informacional e automagao intensiva,
compreender os limites da aceitacdo pode ser tdo vital quanto explorar os facilitadores da
adocao.

O artigo se estrutura da seguinte maneira: primeiro, desenvolvemos uma revisao critica da
literatura sobre ambientes tecnoldgicos de consumo, affordances digitais e modelos de adog¢ao
tecnologica; em seguida, introduzimos a resisténcia a inovacdo como constructo central e
apresentamos o modelo conceitual integrativo com base em evidéncias dos autores
selecionados. Por fim, discutimos as contribuigdes tedricas e implicagdes praticas do modelo,
além de delinear uma agenda de pesquisa futura com foco na interseccdo entre inovacao,
comportamento ¢ sustentabilidade. Esta estrutura visa ndo apenas preencher lacunas na
literatura existente, mas também estimular novas investigacdes sobre os paradoxos da inovagao
Nno consumo contemporaneo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Resisténcia a Inovacéao

Resistir €, antes de tudo, um ato humano profundamente enraizado em nossa necessidade de
controle, seguranca e identidade. Na psicologia do consumidor, a resisténcia a inovagdo ¢
entendida ndo apenas como oposicao a mudanga, mas como um processo ativo de defesa contra
o desconhecido, o disruptivo e o potencialmente desestabilizador. Ram e Sheth (1989), em sua
obra seminal, foram os primeiros a sistematizar a resisténcia a inovagdo como resultado de
barreiras funcionais (associadas ao uso, valor e risco) e psicologicas (relacionadas a tradicao e
a imagem). Desde entdo, o constructo tem evoluido, sendo cada vez mais considerado como
uma variavel dindmica e situacional — ndo um obstaculo fixo, mas uma lente cognitiva e afetiva
pela qual o consumidor interpreta as mudancas tecnologicas.

Autores contemporaneos como Pinkse e Bohnsack (2021) reforgam essa visao ao apontar que,
em contextos de inovagao sustentavel, a resisténcia pode ser um sinal de que as affordances
tecnologicas ainda nao se alinharam com os valores e expectativas do consumidor. O termo
“affordances tecnoldgicas” € utilizado para descrever as possibilidades de agdo que um
produto sustentavel oferece aos usudrios, mediadas por suas caracteristicas materiais,
intengdes da empresa e competéncias do usudrio. Eles explicam que:

e Affordances sdo definidas como o “potencial para acao agente” (agentic action) dos
usuarios em relagcdo a um objeto tecnoldgico
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e Desenvolvem um framework conceitual no qual trés formas de agéncia — material
(do produto), organizacional (da empresa) e do proprio usuario — interagem para
moldar essas affordances de sustentabilidade

o Essas “affordances de sustentabilidade” sdao projetadas intencionalmente por meio da
inovagao de produto para estimular tanto a adog@o quanto o uso sustentavel,
equilibrando aspectos ambientais e experiéncia funcional do consumidor

Em resumo, para Pinkse e Bohnsack (2021), affordances tecnologicas sdo as oportunidades de
uso sustentavel incorporadas no design do produto, e seu framework mostra como diferentes
agentes devem colaborar para que esses recursos gerem mudangas reais no comportamento do
consumidor.

A literatura mais recente propde, portanto, um deslocamento epistemoldgico: da resisténcia
como disfuncionalidade para a resisténcia como estratégia interpretativa — um mecanismo de
autocuidado, de reflexdo critica e de preservacdo da autonomia subjetiva frente a ambientes
cada vez mais automatizados e preditivos. Hermann (2022) contribui para esse entendimento
ao mostrar como 0 apego e a antropomorfizacdo da IA podem coexistir com resisténcia,
revelando uma ambivaléncia latente no comportamento do consumidor.

Assim, compreender a resisténcia a inovagdo exige reconhecer suas multiplas dimensoes:
racional (custo/beneficio), emocional (medo, ansiedade), simbdlica (valores pessoais) e cultural
(normas sociais). Em vez de supera-la a qualquer custo, o novo desafio das marcas e dos
designers tecnologicos ¢ dialogar com ela, respeitd-la e integra-la como parte do proprio
processo de inovagao.

Além disso, a resisténcia ndo deve ser compreendida como uma reagao homogénea. Ela varia
conforme o contexto, o tipo de inovagdo, a maturidade digital do consumidor e o grau de
interferéncia percebida da tecnologia em sua vida cotidiana. Beyari e Garamoun (2022)
demonstram que consumidores podem resistir mesmo diante de inovagdes que aumentam a
conveniéncia ou a eficiéncia, caso sintam que essas tecnologias ameagam sua agéncia ou
identidade. J& Dieck et al. (2023) identificam que, em ambientes imersivos como experiéncias
de compra em realidade aumentada, a resisténcia pode se manifestar na forma de desconforto
sensorial ou ceticismo sobre a veracidade da experiéncia, indicando que h4 uma sobreposi¢ao
entre barreiras técnicas e barreiras psicologicas. Assim, a resisténcia ¢ um fendmeno
multidimensional, que transcende a dicotomia entre adogdo e rejeicdo e aponta para um
continuo de negociacdo simbolica entre o consumidor e o ambiente tecnoldgico.

Portanto, longe de ser uma varidvel secundaria, a resisténcia a inovagdo deve ocupar posi¢ao
central nos estudos sobre consumo tecnologico e inteligéncia artificial. Ela nos obriga a refletir
ndo apenas sobre o “como” se consome, mas sobre o “porqué” e o “em que condi¢des” o
consumidor aceita ou rejeita os convites tecnologicos que lhe sdo feitos. Em ultima instancia,
compreender a resisténcia ¢ compreender a propria esséncia da liberdade de escolha em tempos
de predigdo algoritmica. E nessa fronteira — entre tecnologia, subjetividade e autonomia —
que reside o verdadeiro desafio do marketing contemporaneo, como sugerem Sidlauskiene et
al. (2023) e Sharma et al. (2022), e ¢ também nesse espaco que este ensaio propde uma
reconceitualizagdo tedrica robusta da resisténcia como moderadora ativa das trajetorias de
adogdo e da disponibilidade ao aumento de consumo.
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Segundo Sharma et al. (2022), muitos consumidores demonstram resisténcia ao uso de sistemas
autonomos baseados em inteligéncia artificial (IA) devido a falta de compreensao, a percepcao
de perda de controle e a preocupagdo com a substituicdo das interacdes humanas. De forma
semelhante, Xie, Kwok ¢ Wang (2023) reforgam que a auséncia de empatia percebida nas
interagdes com tecnologias inteligentes aprofunda o ceticismo dos usudrios, especialmente
quando se trata de decisdes que envolvem julgamento subjetivo ou emocional, evidenciando
que a resisténcia ndo decorre apenas da complexidade da tecnologia, mas da auséncia de
elementos humanos que tornem a experiéncia significativa.

No campo das decisdes de compra online, a resisténcia a inovagao também se expressa quando
os consumidores se sentem sobrecarregados por recomendacdes automatizadas ou interfaces
excessivamente personalizadas. Yan, Li e Yang (2023) revelam que, embora a personalizagao
baseada na personalidade possa aumentar o engajamento, ela também pode gerar reagdes
adversas quando os usudrios percebem intromissdo ou manipulagdo em suas escolhas, algo que
Zhang et al. (2022) também observam ao investigar o uso de chatbots em ambientes de
comércio conversacional. A interacdo com robds, mesmo os mais sofisticados, frequentemente
encontra resisténcia devido a percepcao de que as maquinas carecem de autenticidade, o que
compromete a confianca e a disposi¢do dos consumidores em adotar essas inova¢des como
substitutos legitimos da experiéncia humana.

Adicionalmente, a resisténcia a inovagao pode emergir de descompassos entre os objetivos das
solucdes baseadas em IA e os valores individuais dos usuarios. Von Zahn, Feuerriegel e Kuehl
(2022) demonstram que algoritmos orientados a eficiéncia, mesmo quando projetados de forma
justa, muitas vezes ndo sdo percebidos como éticos por todos os publicos, revelando tensdes
entre justica algoritmica e aceitagdo social. De modo complementar, Zhou, Wang e Yu (2023)
argumentam que a aplicacdo da IA para fins de bem social, embora promissora, também
enfrenta resisténcia quando os consumidores duvidam da integridade das intengdes
corporativas, sobretudo em contextos onde ha historico de exploracdo ou manipulagao. Isso
evidencia que a resisténcia ndo estd necessariamente relacionada a funcionalidade da
tecnologia, mas a percepg¢ao de legitimidade moral e social do seu uso.

A configuracao dos ambientes digitais e a forma como as inovagdes sao apresentadas também
influenciam significativamente a disposi¢@o dos individuos em aceitd-las. Nguyen et al. (2022)
analisam como o design de layout de lojas inteligentes pode reduzir a resisténcia ao tornar a
navegacdo mais intuitiva e centrada no comportamento do consumidor, mas alertam que
interfaces excessivamente automatizadas podem gerar sensagao de alienagao. Liu e You (2003),
ao abordarem estratégias baseadas em agentes inteligentes para compras online, também
destacam que a aceitacao dessas tecnologias depende do equilibrio entre autonomia e controle
concedido ao usuario, pois qualquer tentativa de sobrepor o julgamento humano pode ser vista
como invasiva ou manipuladora, o que gera resisténcia passiva e ativa a adogao.

Além disso, mesmo quando os sistemas de recomendagdo sdo otimizados para oferecer valor
ao consumidor, como discutido por Wang, Zheng e Jin (2022), a resisténcia persiste caso os
usuarios percebam que estdo sendo conduzidos a decisdes predefinidas, o que ameaca sua
autonomia e liberdade de escolha. Zhu e Li (2022), ao explorarem a compressao linguistica em
modelos de linguagem, apontam que a inteligibilidade dos sistemas também ¢ crucial: a
resisténcia aumenta quando os individuos ndo compreendem os mecanismos por tras das
recomendacdes ou interagdes, o que acentua a desconfianga e reduz o engajamento. Essa falta
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de transparéncia ¢ uma das principais razdes pelas quais a inovac¢ao ¢ muitas vezes encarada
com hesitacao, principalmente em contextos onde o nivel de literacia tecnoldgica ¢ desigual ou
limitado.

Quando a tecnologia ¢ percebida como aliada, e ndo como substituta das interagdes humanas
ou ameacadora da liberdade individual, sua aceitacao tende a ser mais fluida e sustentavel. Por
isso, compreender e abordar a resisténcia a inovacdo ¢ um imperativo estratégico para
organizagoes que buscam promover a adogao eficaz e ética de novas tecnologias em um mundo
crescentemente mediado pela inteligéncia artificial.

2.2 Inteligéncia Artificial no Ambiente de Consumo

A inteligéncia artificial deixou de ser uma promessa futurista e se consolidou como um
componente estruturante da jornada de consumo contemporanea. De algoritmos de
recomendacao em plataformas de e-commerce a assistentes virtuais, passando por sistemas de
precificagdo dindmica e personalizagdo em tempo real, a IA transforma o consumo em uma
experiéncia hibrida entre humano e maquina. Essa transformacao ¢ abordada por Marjerison et
al. (2022), que mostram como chatbots baseados em [A alteram os modos de engajamento,
oferecendo gratificagdo instantanea e resposta automatizada, mas também exigindo confianca
algoritmica.

Frank et al. (2023) exploram esse ponto ao destacar que a adogao de servigos mediados por [A
depende fortemente da confianga — tanto na empresa quanto na propria autonomia da IA. Isso
reforca que o consumo algoritmico nao € neutro: ele exige uma reconfiguragdo da relagao entre
o consumidor e o sistema, com novas formas de agéncia delegada e novos riscos percebidos. A
personalizacdo algoritmica, embora traga beneficios claros, também levanta questdes sobre
vigilancia, manipulagdo e perda de controle, como defendem estudiosos criticos da sociotécnica
do consumo, como Zuboff (2019).

Além disso, experiéncias imersivas e sensoriais, como as baseadas em realidade aumentada,
intensificam o papel da A na criacdo de ambientes que ndo apenas respondem, mas antecipam
desejos. Dieck et al. (2023) demonstram que a presenca € a imersdo proporcionadas por tais
tecnologias geram niveis elevados de satisfagdo, mas também criam um novo patamar de
expectativa que pode levar a sobrecarga sensorial ou desilusdo po6s-consumo.

Portanto, a IA no ambiente de consumo ndo ¢ apenas uma ferramenta; ¢ um novo ator, um co-
produtor da experiéncia de compra, que demanda do consumidor uma adaptacao cognitiva, ética
e emocional ainda pouco compreendida pela teoria tradicional do marketing.

Além disso, a IA molda ndo apenas o “como” se consome, mas também o “o que” e o “por que”
se consome. Sidlauskiene et al. (2023) discutem como chatbots inteligentes em contextos de
comércio conversacional influenciam percepcdes sobre preco e produto, muitas vezes
reconfigurando completamente a logica tradicional de escolha baseada em comparacao
consciente.

Em experiéncias imersivas, como o uso de realidade aumentada para melhorar a jornada de
compra, a [A também transforma a percep¢do de presenga e satisfagdo. Dieck et al. (2023)
identificam que ambientes guiados por [A e aumentados tecnologicamente oferecem uma
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sensacdo de imersdo que vai além da utilidade: eles despertam emogdes, criam vinculos e
moldam expectativas futuras. Marjerison, Zhang e Zheng (2022) aprofundam essa ideia ao
argumentar que a motivacao para adotar IA no e-commerce ¢ fortemente influenciada por
fatores hedonicos e pela gratificagdo imediata proporcionada pela interagdo com interfaces
amigaveis, responsivas e “inteligentes”. Esse apelo emocional, se por um lado aumenta o
engajamento, por outro pode mascarar os efeitos mais sutis de manipulagdo algoritmica,
levando a padrdes de consumo menos conscientes.

Ahn (2020) destaca o surgimento de um novo perfil de consumidores inteligentes, que utilizam
intensamente a tecnologia para realizar escolhas mais racionais, conscientes e sustentaveis. No
entanto, como argumentam tobejko e Bartczak (2021), essa sofisticagdo tecnoldgica nao ¢
distribuida uniformemente, o que cria lacunas de acessibilidade e compreensdo que ainda
limitam o pleno aproveitamento das ferramentas de IA no consumo cotidiano.

A compreensdao do comportamento do consumidor diante da IA passa, necessariamente, por
modelos tedricos que auxiliam a explicar os determinantes da aceitagdo tecnologica. Nesse
contexto, as contribui¢des de Venkatesh, Thong e Xu (2012) e Yousafzai, Foxall e Pallister
(2007) sao fundamentais, ao sistematizarem, por meio da UTAUT e da analise meta-analitica
do TAM, fatores como esfor¢o percebido, utilidade esperada, influéncia social e condig¢des
facilitadoras como elementos centrais para a adocdo de tecnologias emergentes. Esses
elementos ganham nova dimensao quando aplicados ao ambiente de consumo mediado por IA,
onde o carater invisivel e autonomo das decisdes algoritmicas pode gerar resisténcia ou
desconfianga se nao for acompanhado por mecanismos de transparéncia e comunicagao eficaz.
Waris et al. (2022) complementam esse entendimento ao mostrar, em seu estudo sobre servigos
de entrega com drones, que a percepcao de risco tecnologico e a familiaridade prévia com
inovagao sao determinantes cruciais na disposi¢ao do consumidor em aceitar solugdes baseadas
em JA.

As ferramentas de recomendacao online constituem um dos campos mais visiveis da aplicagao
da A no ambiente de consumo. Cabrera-Sanchez, Ramos-de-Luna, Carvajal-Trujillo e
Villarejo-Ramos (2020) mostram que a adogdo dessas ferramentas depende, sobretudo, da
percepcao de utilidade e confianga dos consumidores, o que reforca a necessidade de
mecanismos de explicabilidade e controle por parte dos usudrios. Nesse ponto, o Technology
Readiness Index, desenvolvido por Parasuraman (2000), oferece uma lente interessante ao
sugerir que individuos com maior disposi¢do para experimentar tecnologias tendem a aceitar
mais rapidamente sistemas de [A, enquanto os mais céticos exigem estratégias mais cautelosas
e informativas. Assim, a personalizagdo algoritmica, embora eficaz, precisa ser cuidadosamente
calibrada para ndo ultrapassar os limites da autonomia do consumidor.

Isso se conecta ao que Kulviwat, Bruner, Kumar, Nasco e Clark (2007) apontam ao sugerirem
uma teoria unificada da aceitagao do consumidor, na qual o envolvimento afetivo e a percepgao
de controle desempenham papéis criticos para a aceitacdo de tecnologias emergentes. O
equilibrio entre eficiéncia e humanidade €, portanto, um dos principais dilemas que a [A impde
ao consumo moderno.

Nesse cenario, a inteligéncia artificial ndo deve ser vista apenas como uma extensao funcional
do consumo, mas como um agente ativo na transformagao dos significados e das praticas sociais
relacionadas ao ato de consumir.
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2.3 Adog¢ao do Ambiente de Consumo Tecnoldgico

A adocgao de novas tecnologias de consumo foi amplamente explicada por modelos como o
Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989), que destacou a importancia da
percepgao de utilidade e facilidade de uso.

No entanto, como mostram Sharma et al. (2022) e Mehta et al. (2022), a adogao tecnoldgica no
consumo ndo pode mais ser entendida como decisdo puramente racional. O contexto atual exige
considerar fatores como ansiedade digital, saturacdo informacional e percepgao de vigilancia.
O modelo de “adog¢do relacional” proposto por Gao (2023) — que leva em conta redes de
compra e influéncias contextuais — sinaliza que a decisdo de adotar uma tecnologia ocorre em
ambientes altamente interconectados, mediados por feedback continuo e algoritmos que
moldam, mais do que apenas respondem, ao comportamento do consumidor.

Além disso, Khan et al. (2023) sugerem que a adogdo de solucdes baseadas em IA ¢ afetada
nao apenas pelo desempenho percebido, mas por fatores externos como confianga regulatoria,
disponibilidade de dados e equidade percebida. Isso indica que o processo de adogao precisa
ser entendido como um sistema complexo, envolvendo fatores técnicos, sociais, culturais e
emocionais. E, nesse sistema, a resisténcia a inovagao pode funcionar como um moderador
crucial que define se a jornada de adogdo sera fluida, hesitante ou abortada.

Em consonancia, Zou, Wang e Liu (2023) reforcam que o estabelecimento da confianca nas
tecnologias de IA exige mais do que eficiéncia funcional; requer mecanismos explicitos de
transparéncia, controle do usuario e comunicagdo ética, pois a confianga atua como um
facilitador essencial para a ado¢@o continua dessas tecnologias no ambiente de consumo. Nesse
contexto, o desafio ndo esta apenas em implantar tecnologias inteligentes, mas em garantir que
essas tecnologias sejam compreendidas, aceitas e legitimadas pelos usuarios.

A interagdo entre humanos e IA também demanda aten¢do a qualidade e a empatia das trocas
comunicacionais. Zhu, Wang e Liu (2023) introduzem o conceito de empatia artificial como
um elemento-chave para superar o abismo afetivo entre consumidores e maquinas,
demonstrando que consumidores reagem positivamente quando percebem que as interfaces
automatizadas sdo capazes de compreender suas emocgOes e necessidades. Esse fator ¢
complementado pelas observacdes de Qin, Zhu, Zhao e Zhao (2022), que indicam que, embora
os atendimentos via [A tenham desempenho superior em agilidade e padronizacdo, o
atendimento humano ainda se destaca quando os consumidores valorizam interagdes
emocionalmente ricas e contextualmente sensiveis. Assim, o sucesso da IA no consumo esta
fortemente ligado a sua capacidade de simular atributos humanos de atengdo, cuidado e
empatia.

E inegavel que a inteligéncia artificial redefine a logica do consumo, deslocando o foco da
simples transacdo para experiéncias cada vez mais preditivas, interativas e emocionalmente
inteligentes. Todavia, a efetiva adogdo desse ambiente depende da construcao de relagdes de
confianga, da oferta de experiéncias relevantes e da reducao de incertezas tecnologicas por meio
de transparéncia e educacdo digital. A literatura mostra que, embora os consumidores estejam
cada vez mais expostos a tecnologias sofisticadas, sua aceitacdo depende de um equilibrio
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delicado entre eficiéncia técnica e conexdo humana. A trajetdria da IA no consumo, portanto,
sera determinada ndo apenas pela capacidade das empresas em desenvolver solugdes
inovadoras, mas principalmente pela sua habilidade de compreender e atender as expectativas,
temores e valores dos individuos que interagem com essas tecnologias. Ao integrar dimensdes
técnicas, emocionais e éticas, a adog¢do da [A no consumo tecnoldgico ndo pode ser reduzida a
um fendOmeno automatico, mas sim compreendida como um processo relacional, dinamico e
profundamente humano.

2.4 Disponibilidade a0 Aumento de Consumo

A disponibilidade ao aumento de consumo refere-se a predisposi¢cdo do consumidor em engajar-
se mais intensamente, com maior frequéncia e maior profundidade emocional no ato de
consumir — especialmente em contextos mediados por tecnologia. Trata-se de um constructo
ainda pouco conceituado de forma autonoma na literatura, mas que emerge na interse¢ao entre
engajamento, gratificagdo percebida e impulsividade algoritmica. Beyari e Garamoun (2022)
exploram como a IA pode amplificar os estimulos que geram decisdo de compra, tornando o
consumo mais rapido, continuo e potencialmente compulsivo. Isso se conecta a logica das
affordances tecnoldgicas descritas por Pinkse e Bohnsack (2021), que argumentam que cada
inovagao cria possibilidades de agdo que moldam nao apenas o comportamento, mas também o
desejo.

Zimmermann et al. (2023) mostram que tecnologias imersivas, como sistemas de AR com [A
explicavel, geram experiéncias mais satisfatorias e, portanto, maior predisposi¢ao a repetir o
consumo. Isso revela que a disponibilidade ao consumo nio depende apenas da percepcao de
valor, mas também da experiéncia vivida no processo de engajamento. A fluidez da interface,
a sensagdo de controle e a personalizagdo da jornada elevam a percepg¢do de recompensa
imediata e ativam circuitos neurais associados a dopamina, como ja sugerido por estudos de
neuromarketing.

Beyari e Garamoun (2022) argumentam que os sistemas de recomendacdo baseados em IA, ao
preverem preferéncias e oferecerem solucdes contextualmente relevantes, diminuem a friccao
no processo de compra e criam um ambiente em que o consumidor estd constantemente no
limiar da conversdo, ainda que nao esteja, a principio, em busca ativa por produtos ou servicos.
Essa reducdo do esforco cognitivo cria um campo propicio para decisdes de consumo mais
rapidas, menos deliberadas e mais recorrentes.

A literatura sobre comportamento do consumidor em ambientes digitais mostra que a
disponibilidade a0 aumento do consumo esta diretamente conectada ao modo como a tecnologia
estrutura a jornada do cliente. Zimmermann et al. (2023) mostram que aplicacdes baseadas em
IA, ao oferecerem recomendagdes personalizadas com alto grau de explicabilidade, aumentam
ndo apenas a satisfacdo, mas também a propensao do consumidor a explorar mais opgdes,
ampliando seu envolvimento com a marca e, consequentemente, sua disposi¢do para consumir.
Mehta et al. (2022) reforgam essa visdo ao demonstrar que o uso de chatbots em ambientes de
comércio conversacional ndo sé facilita o engajamento, como promove um ambiente onde a
compra se torna mais fluida, continua e naturalizada. Essa transi¢do de uma decisdo ativa para
uma experiéncia integrada e conversacional eleva a disponibilidade ao consumo de forma quase
imperceptivel, dissolvendo as barreiras entre intencao e agao.
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A dimensdo social e psicoldgica da disponibilidade também deve ser considerada. Hermann
(2022) mostra que consumidores podem desenvolver vinculos emocionais com sistemas
antropomorfizados, o que gera uma relagdo paradoxal de confianga e vigilancia. Essa
ambivaléncia afeta o julgamento critico e reduz a resisténcia a sugestoes de consumo oriundas
da IA, ampliando o campo da disponibilidade comportamental. Frank et al. (2023), ao
investigarem a confianga em empresas € na autonomia da IA, identificam que a percepgao de
controle e transparéncia tem efeito direto sobre a disposi¢ao para consumir. Em ambientes onde
a IA ¢é percebida como confiavel, ética e eficaz, os consumidores tendem a aceitar mais
facilmente as sugestdes e ofertas, aumentando, assim, sua disponibilidade para consumir de
forma continua.

Essa tendéncia ¢ amplificada quando tecnologias imersivas e personalizadas entram em cena.
A realidade aumentada, por exemplo, demonstrou capacidade ndao apenas de melhorar a
experiéncia de compra, mas de gerar uma sensacao de presenca e envolvimento que potencializa
a impulsividade e o desejo (Dieck et al., 2023). Zimmermann et al. (2023) refor¢am que
aplicagdes de IA voltadas para o varejo fisico, quando aliadas a personalizagdo e a
explicabilidade, criam um ambiente no qual o consumidor se sente compreendido, valorizado
e estimulado a expandir seu consumo. A interatividade gerada por tais solugdes ativa gatilhos
emocionais e sensoriais que transcendem a logica puramente racional do consumo planejado,
criando contextos favoraveis ao aumento do ticket médio e a repeti¢do de compra.

O engajamento emocional, alias, é peca-chave nesse processo. Hermann (2022) mostra que o
vinculo afetivo com interfaces antropomorfizadas de IA pode gerar uma ambivaléncia que,
paradoxalmente, reduz as barreiras ao consumo: o consumidor se sente mais a vontade para
aceitar sugestOes e ofertas oriundas de uma “entidade” com a qual estabelece uma relagdo
simbolica. Frank et al. (2023) complementam esse argumento ao destacar que a confianga na
autonomia da IA e na empresa que a oferece ¢ um fator critico para que o consumidor se sinta
seguro para aumentar sua frequéncia e volume de compras. Tal confianca age como redutor de
incerteza, convertendo ambientes tecnologicos em espacos de conforto e familiaridade, o que
sustenta a disponibilidade ao aumento de consumo em médio e longo prazo.

O componente hedonico do consumo digital ndo pode ser subestimado. Mehta et al. (2022)
identificam que consumidores expostos a interacdes fluidas com chatbots e assistentes virtuais
tendem a desenvolver uma percepcao positiva do processo de compra, o que aumenta nao
apenas a satisfagdo, mas a predisposicdo ao consumo repetido. Sidlauskiene et al. (2023)
apontam que esse fendomeno ¢ particularmente evidente quando ha uma percepgao de vantagem
— seja por conveniéncia, personalizacdo ou atratividade de pre¢o — sugerida por esses
sistemas. Nesse sentido, a disponibilidade ao consumo ¢ moldada tanto por expectativas
cognitivas quanto por estimulos emocionais, tornando-se uma disposi¢do emergente,
continuamente atualizada pelas experiéncias anteriores e pelas estratégias de engajamento das
plataformas.

Em sintese, a disponibilidade ao aumento de consumo em ambientes mediados por IA € um
fendmeno sistémico, onde aspectos técnicos, emocionais, relacionais e contextuais se
entrelacam. O consumidor atual ndo apenas decide consumir — ele ¢ conduzido, persuadido,
encantado e, por vezes, impulsionado a fazé-lo por sistemas que aprendem, adaptam-se e
otimizam continuamente sua jornada. Compreender esse processo exige ir além da analise de
intengdes de compra: ¢ necessario captar os mecanismos simbdlicos, cognitivos e relacionais
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que sustentam essa nova disposi¢do, moldada por experiéncias hiperpersonalizadas, confianca
algoritmica e normas sociais digitalizadas. Nesse cenario, a IA deixa de ser uma ferramenta
neutra e torna-se uma forga cultural que redefine os contornos do desejo, da escolha e do proprio
ato de consumir.

De forma semelhante, Ernanoviasih e Nugroho (2021) evidenciam que variaveis como
descontos de preco e a usabilidade dos websites atuam diretamente no comportamento de
compra por impulso, especialmente em consumidores que buscam gratificacdo imediata em
suas experiéncias online. Esses achados mostram como os ambientes digitais sdo construidos
para estimular o consumo continuo, muitas vezes baseado em gatilhos emocionais e cognitivos
que reduzem a racionalidade do processo de decisdo.

Por sua vez, Mallapragada, Chandukala e Liu (2016) demonstram que tanto as caracteristicas
do produto quanto do site afetam significativamente o comportamento de compra, revelando
que o “onde” e 0 “como” da oferta digital sdo fatores cruciais na disposi¢do do consumidor em
ampliar seu consumo. Essa relagdo entre design, conteutdo e comportamento reforga que o
ambiente digital ¢ um agente ativo na expansdo do consumo, moldando de maneira profunda a
jornada do consumidor.

A percepcao do consumidor quanto a confiabilidade das plataformas digitais e a conveniéncia
oferecida também desempenha papel essencial. Shahzad, Xiu, Wang e Abbas (2020) mostram
que a aceitagdo do consumo online esta relacionada a percepg¢ao de seguranga, facilidade de uso
e economia de tempo, fatores que potencializam a disposi¢ao a consumir mais frequentemente
e em maiores volumes. Sinha, Singh, Gupta e Dhanalakshmi (2022), ao investigarem
consumidores jovens, revelam que as geragdes digitais estdo cada vez mais propensas ao
consumo frequente, motivadas por estimulos emocionais, conectividade continua e influéncia
social. Esse perfil de consumidor demonstra uma disponibilidade quase automatica ao
consumo, mediada por tecnologias persuasivas e recompensas imediatas, o que sugere uma
mudanca de paradigma na forma como o desejo ¢ construido e atendido nas plataformas
digitais.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho adota a abordagem de um ensaio teorico, cujo objetivo principal € propor uma
reconceitualizacao critica da resisténcia a inovagdo como variavel moderadora na adogao de
tecnologias de consumo baseadas em inteligéncia artificial (IA). Nessa perspectiva, ndo se
busca a comprovagdo empirica, mas sim o desenvolvimento de um modelo conceitual
fundamentado em revisdo integrativa da literatura.

A construcao tedrica foi guiada por uma andlise critica e reflexiva de fontes académicas
relevantes, selecionadas com base em sua representatividade nos campos do comportamento do
consumidor, marketing digital, estudos de adocdo tecnologica e inovacdo baseada em IA.
Foram priorizados artigos indexados em bases como Scopus, Web of Science e periddicos da
area de Administragdo ¢ Comunicagdo, com énfase em estudos recentes (2020-2024) que
abordam temas como affordances tecnologicas, antropomorfizagido, consumo mediado por IA
e resisténcia do consumidor.
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A partir da anélise dessas contribui¢des, foram identificados elementos convergentes e lacunas
conceituais que permitiram a formulagdo de um modelo teérico integrativo. Esse modelo visa
ampliar o entendimento sobre o papel da resisténcia a inovagao, ndo como barreira, mas como
um filtro cognitivo-afetivo que influencia criticamente a disponibilidade ao consumo em
ambientes digitais mediados por inteligéncia artificial.

4 CONCLUSAO

Com base em toda a construgdo teérica desenvolvida, evidencia-se que a resisténcia a inovagao,
a inteligéncia artificial no ambiente de consumo, a adogao do ambiente de consumo tecnoldgico
e a disponibilidade ao aumento de consumo ndo sdo dimensdes isoladas, mas elementos
interdependentes que delineiam uma nova ecologia do comportamento do consumidor em
contextos digitais. A resisténcia, historicamente compreendida como obstaculo a inovacao,
ressurge neste ensaio como uma lente interpretativa valiosa, capaz de revelar tensdes subjetivas,
culturais e cognitivas diante da aceleragdo tecnologica. Em vez de ser suprimida, ela deve ser
integrada criticamente as estratégias de design e marketing como um canal de escuta ativa e
adaptacao continua (Pinkse & Bohnsack, 2021; Hermann, 2022).

A inteligéncia artificial, nesse cendrio, emerge ndo apenas como ferramenta operacional, mas
como agente simbolico que participa ativamente da construcdo das experiéncias, emogdes €
decisdes dos consumidores. Sua presenga, seja por meio de chatbots, sistemas de
recomendacao, realidade aumentada ou assistentes personalizados, remodela a percepgao de
valor, conveniéncia e pertencimento (Beyari & Garamoun, 2022; Dieck et al., 2023). Mais do
que mediar relagdes de consumo, a IA passa a cocriar significados e normatizar
comportamentos — e ¢ justamente nesse ponto que se torna imperativo o entendimento de como
o consumidor reage, adere, negocia ou resiste a tais mediagdes.

Este ensaio contribui para o avango da literatura ao propor um olhar integrador sobre esses
quatro grandes eixos, posicionando a resisténcia a inovag¢do como variavel moderadora central
na equagao entre tecnologia € comportamento de consumo. A originalidade da proposta reside
na articulagdo entre campos frequentemente tratados de forma isolada — comportamento do
consumidor, inteligéncia artificial, inovagdo e consumo — e na proposicao de uma leitura
complexa, plural e situada do fendmeno. Do ponto de vista gerencial, o ensaio oferece um
framework conceitual util para o desenvolvimento de estratégias mais empaticas, sustentaveis
e eficazes de insercao tecnologica nos mercados contemporaneos. Ao invés de acelerar a adesao
a qualquer custo, trata-se agora de ouvir, modular e coevoluir com um consumidor que, cada
vez mais, exige ser reconhecido em sua totalidade humana — racional, emocional, simbolica e,
sim, também resistente.
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