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A TRANSFORMACAO NO RELACIONAMENTO COM CLIENTE E NA COCRIACAO
DE VALOR COM INTELIGENCIA ARTIFICIAL: UMA REVISAO NARRATIVA

Mauro Francisco dos Santos Junior!;
Ana Clara Tripoloni de Souza?;

Gertrudes Aparecida Dandolini?

Abstract: The aim of this article is to present the research scenario on the relationship between
organizations and customers and the co-creation of value, mediated by artificial intelligence (Al).
A narrative review was carried out using articles found in the Web of Science and Google Scholar
databases. The research is classified as descriptive and uses a narrative review to analyze the
studies surveyed. The results show that Al improves the customer experience and operational
efficiency through rapid responses and personalization, facilitating the co-creation of value by
integrating customer participation and driving innovation. In addition, this work points to various
possibilities for future research.
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Resumo: Este artigo tem como objetivo apresentar o cendrio de pesquisa sobre a relagdo das
organizagoes com os clientes e a cocriagcdo de valor, intermediadas pela inteligéncia artificial
(IA). Sendo assim, foi realizada uma revisdo narrativa por meio dos artigos encontrados nas bases
de dados Web of Science e Google Scholar. A pesquisa é classificada como descritiva e utiliza
revisdo narrativa para analisar os estudos levantados. Os resultados apontam que a IA melhora a
experiéncia do cliente e a eficiéncia operacional através de respostas rapidas e personalizagao,
facilitando a cocriag¢do de valor ao integrar a participagdo do cliente e impulsionar a inovagao.
Além disso, este trabalho direciona para diversas possibilidades de pesquisas futuras.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial;, Relacionamento com cliente; Cocriagdo de valor.

Resumén: El objetivo de este articulo es presentar el panorama de la investigacion sobre la
relacion entre organizaciones y clientes y la cocreacion de valor, mediada por la inteligencia
artificial (IA). Se realizo una revision narrativa utilizando articulos encontrados en las bases de
datos Web of Science y Google Scholar. La investigacion se clasifica como descriptiva y utiliza
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una revision narrativa para analizar los estudios encuestados. Los resultados muestran que la 14
mejora la experiencia del cliente y la eficiencia operativa mediante respuestas rapidas y
personalizacion, facilitando la cocreacion de valor al integrar la participacion del cliente e
impulsar la innovacion. Ademas, este trabajo senala varias posibilidades para futuras
investigaciones.

Palabras clave: Inteligencia artificial; Relacion con el cliente; Cocreacion de valor.
1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a inteligéncia artificial (IA) emergiu como uma tecnologia
transformadora, revolucionando diversos setores ao aprimorar processos e facilitar novas formas
de interacao entre empresas e clientes. A IA pode ainda ter um papel essencial na melhora da
performance da engenharia do conhecimento, ao melhorar a eficiéncia operacional, a qualidade do
servigo, vantagem competitiva e o relacionamento com o cliente. As organizagdes estao cada vez
mais priorizando a aplicac¢do de inteligéncia artificial em seus frameworks de conhecimento para
otimizar operacdes, melhorar processos decisorios e entregar melhores servigos aos clientes,
mantendo-se competitivas no mercado (Trotta et al., 2023).

Nessa discussdo, ¢ importante ressaltar os achados de Prahalad e Ramaswamy (2000), que
discutem que os clientes estdo mudando fundamentalmente a dindmica do mercado,
desempenhando um papel ativo na criagdo e competi¢ao por valor. Para que as organizagdes sejam
beneficiadas com o uso da inteligéncia artificial na relacdo com o cliente, os gestores do
conhecimento necessitam compreender os impactos que podem ser causados por essas tecnologias
e instituir mudancas culturais em sua organizagao.

Do mesmo modo que ainda ha um gap de pesquisas que abordem a transformagdo do
relacionamento com cliente e da cocriagdo de valor com inteligéncia artificial, este cenario de
pesquisas também carece de mais estudos que apontem de forma abrangente as diversas lacunas
atuais de pesquisa com estes temas.

Posto este panorama, este artigo tem como objetivo examinar o cendrio de pesquisas
sobre ‘a relacdo das organizacdes com os clientes e a cocriacio de valor, por meio da
Inteligéncia Artificial’. Para a elaboracdo deste artigo, foi realizada uma revisdo narrativa da
literatura, que ¢ uma abordagem utilizada para sintetizar o conhecimento existente sobre um

determinado tema de forma descritiva. A revisao da literatura narrativa, também conhecida como
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revisdo tradicional, apresenta uma tematica mais aberta, ¢ ndo exige um protocolo rigido para sua
execu¢do. A busca das fontes ndo ¢ pré-determinada e especifica, e a selegdao dos artigos € livre,
com utilizacao da percepcao subjetiva dos autores (Cordeiro et al., 2007).

A presente pesquisa justifica-se com base no atual contexto do mercado cada vez mais
competitivo, sendo necessario que as organizagdes compreendam maneiras de aprimorar seu
relacionamento com o cliente por meio da tecnologia. Ao explorar como a IA pode ser integrada
na relacdo com os clientes, este estudo consequentemente reverbera sobre as praticas de engenharia
do conhecimento.

Os resultados deste trabalho assinalam que diversas pesquisas apontam impactos positivos
na relagdo cliente-organizacdo intermediada por IA. As diversas possibilidades de cocriacdo de
valor se destacam neste sentido, além de melhoraria no engajamento e na experiéncia do cliente. O
corpo de pesquisa resultante deste trabalho foi organizado em dois topicos: a) Cenario de pesquisa;
e b) Lacunas apontadas na literatura cientifica.

A se¢do 2 apresenta os principais conceitos teoricos utilizados nesta pesquisa. A se¢ao 3
descreve a metodologia utilizada nesta revisdo narrativa. A se¢do 4 aponta os resultados e

discussodes, a secao 5 as limitagdes desta pesquisa e a se¢do 6, as consideragdes finais.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A Inteligéncia Artificial (IA) tem sido conceituada de varias maneiras ao longo do tempo.
As diferentes interpretacdes geralmente convergem para duas descrigdes principais: (i) "a
capacidade de pensar, compreender e resolver problemas como um ser humano" e (ii) "a capacidade
de imitar o pensamento humano". No entanto, para entender o que ¢ IA, € importante analisar os
termos "artificial" e "inteligéncia". O termo "artificial" € frequentemente usado para descrever algo
construido pelos humanos. Por outro lado, "inteligéncia" refere-se a capacidade de um computador
aprender, compreender e raciocinar como um ser humano (Fenwick e Molnar, 2022).

No contexto das organizagdes, a utilizagdo da IA desempenha um papel importante na

gestdo estratégica das empresas, pois ela € frequentemente empregada para aprimorar o

conhecimento do cliente, permitindo que as empresas ofere¢am produtos e servicos mais
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personalizados e, assim, ganhem vantagem competitiva (Deranty e Corbin, 2024). Estes autores
destacam como as empresas tém utilizado a A para cortar custos laborais, automatizando tarefas
repetitivas e intensivas em mao de obra. Além disso, a IA tem sido empregada para reduzir os

custos de transagdo, simplificando processos e eliminando intermediarios.

2.2  RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O relacionamento com o cliente refere-se as interagdes, conexdes € engajamento entre uma
empresa ou organizacdo e seus clientes ao longo do tempo. Envolve construir ¢ manter uma
conexao positiva com os clientes por meio de varios pontos de contato, como comunicagio, suporte
e prestagdo de servicos. Estabelecer um relacionamento com o cliente implica entender suas
necessidades, preferéncias e expectativas para fornecer experiéncias personalizadas e satisfatorias.
Ela engloba esforcos para aumentar a satisfacdo, a lealdade e a confianca do cliente, atendendo ou

superando consistentemente suas expectativas (Pecinova e Ehlova, 2012; Reza MirAli, 2015).

2.3  COCRIACAO DE SERVICOS

A cocriagdo de servigos envolve a colaboragdo entre partes interessadas, como clientes,
funciondrios, fornecedores e o publico, para criar ou aprimorar servicos. Esse processo
colaborativo permite que varias partes trabalhem juntas para projetar, desenvolver e melhorar
servigos com base em suas experiéncias e insights coletivos. Os clientes desempenham um papel
muito importante, participando ativamente da prestacdo de servigos, o que resulta em solugdes mais
centradas no cliente, podendo levar a criag@o de servigos inovadores e personalizados que atendam
melhor as necessidades e preferéncias dos clientes, aumentando sua satisfacdo e fidelidade (Ertz,

2024).
3 METODOLOGIA

Esta revisdo narrativa foi conduzida para explorar e sintetizar a literatura existente sobre as
perspectivas na relacdo das organiza¢des com seus clientes, por meio da Inteligéncia Artificial. A
abordagem utilizada para a coleta e analise das informagdes foi flexivel e adaptativa, permitindo

uma compreensao abrangente do tema.
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3.1 ESTRATEGIA DE BUSCA

A busca pela literatura foi realizada de maneira ampla e nao sistematizada, utilizando as
bases de dados Web of Science e Google Scholar. As palavras-chave utilizadas foram: “customer
participation”, “customer engagement”’, “‘customer experience”, “customer satisfaction”, “co-
creation value artificial intelligence”. < , xami

t lue” e “art [ intell ”. Além das bases de dados, foram examinadas as
referéncias dos artigos encontrados para identificar estudos adicionais relevantes. A tabela 1

apresenta as strings de busca utilizadas e a quantidade de resultados encontrados em cada base de

dados.

Tabela 1 — Strings utilizadas e resultados de cada base de dados

Base de dados String de busca Quant. resultados

Web of Science (((((ALL=(customer participation)) OR ALL=(customer 60

engagement)) OR ALL=(customer experience)) OR
ALL=(customer satisfaction)) AND ALL=(co-creation
value)) AND ALL=(artificial intelligence)

Google Scholar "customer participation” OR "customer engagement" OR 498
"customer experience" OR "customer satisfaction" AND "co-

creation value" AND "artificial intelligence"

Fonte: Dados elaborados pelos autores (2024).

3.2 SELECAO DOS ESTUDOS

Os critérios de sele¢ao dos estudos foram intencionais e direcionados pela contribuigao para
o entendimento do tema. Foram incluidos artigos que: a) abordassem aspectos significativos sobre
as perspectivas na relagao das organizagdes com seus clientes por meio da inteligéncia artificial, b)
estivessem disponiveis em texto completo, e ¢) escritos no idioma inglés ou portugués. A selegao
dos artigos foi feita de maneira interativa, 8 medida que novas referéncias e percepgdes surgiam

durante a leitura.
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3.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados extraidos dos estudos incluidos foram analisados de maneira qualitativa, por meio
da Analise Tematica (Braun e Clarke, 2006). A analise focou na identificagdo dos temas principais,

conclusoes, tendéncias e lacunas na literatura.

3.4 SINTESE DOS RESULTADOS

Os resultados foram sintetizados no formato narrativo, destacando as principais discussoes,

implicagdes praticas e lacunas apontadas nas pesquisas.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta revisdo narrativa analisou o cenario de pesquisas sobre a relagdo das organizagdes com
os clientes e a cocriacdo de valor por meio da Inteligéncia Artificial, destacando as contribuicdes e
insights de diversos estudos recentes. Estes resultados foram organizados em dois topicos: a)

Cenario atual de pesquisa; b) Lacunas apontadas na literatura cientifica.

4.1 CENARIO ATUAL DE PESQUISA

O uso da IA no gerenciamento de dados e comunicagdo tem sido importante para melhorar
a experiéncia do cliente e a eficiéncia operacional das empresas. Segundo Alshurideha et al. (2024),
a [A aprimora significativamente a transparéncia e a rapidez na resposta entre clientes e
fornecedores, promovendo solugdes personalizadas que atendem as necessidades especificas dos
clientes e fomentam a inovacao e a fidelidade. A 1A pode gerenciar interagdes com os clientes de
forma eficaz, reduzindo custos operacionais e aumentando a satisfagcdo do cliente e a confianga nos
servigos. Zhang et al. (2023) complementam essa visao, destacando que a IA reduz o esforco inicial
de criacdo, permitindo que os consumidores se concentrem em refinar os produtos, o que melhora
a satisfacdo e a confianca nos servigos prestados.

Nao a toa, uma das areas mais impactadas pelo uso da TA ¢ o marketing, pois estd
intimamente ligada ao processo de fidelizagao do cliente. Os trabalhos mais citados no escopo desta
revisdo apresentam o marketing como tema central. O marketing também faz parte do rol de temas

dos autores com maior numero de publicacdes. A tabela 2 apresenta estes trabalhos mais citados,



L] L
‘ I I Cangrana ds innavaclan y
U e S ————
11 y 12 de noviembre 2024

UTPL £EB9C =

tanto na base Web of Science quanto na base Google Scholar, e a tabela 3 apresenta os autores com

mais publica¢des dentro do escopo desta revisao.

Tabela 2 — Trabalhos mais citados

Base Titulo Autores N° Citacoes
Web of Setting the future of digital and social media (Dwivedi et al., 2021) 606
Science marketing research: Perspectives and research

propositions
Google A Paradigm for Developing Better Measures of (Churchill, 1979) 26.283
Scholar Marketing Constructs

Fonte: Base de dados Web of Science ¢ Google Scholar (2024).

Tabela 3 — Autores com maior nimero de publicagdes

Autores N° publicacoes

Peltier, James W. 5
Dahl, Andrew
Hollebeek, Linda

Buhalis, Dimitrios

Hofacker, Charles F

Payne, Elizabeth Manser

Viglia, Giampaolo
Krishen, Anjala

NSRS ORI ORI SR S R SRR SN

Fonte: Base de dados Web of Science (2024).

Dentre os artigos mais citados, percebe-se uma evolucao da discussao. O artigo de Churchill
(1979) estabelece uma abordagem sistematica para criar medidas mais eficazes de constructos de
marketing, enfatizando a importancia de métricas confiaveis e validas para avaliar varios
fenomenos de marketing; enquanto Dwivedi ef al. (2021) discute para além de métricas, apontando
que a IA estda mudando a forma como os profissionais de marketing se conectam e se envolvem
com o publico-alvo, ndo apenas coletando e analisando dados, mas também transformando praticas,
como geracdo de contetido, andlise de sentimentos e segmentacdo de aniincios.

Em um dos trabalhos dos autores mais citados, Peltier e Dahl (2024) discorrem que a

infraestrutura de dados ¢ decisiva para a integracdo eficaz da IA no marketing e altera
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significativamente as interacdes dos consumidores, influenciando a satisfacdo, o engajamento e as
relagdes com a marca. Questdes como ética, viés algoritmico e privacidade do consumidor sdo cada
vez mais importantes.

A TA analisa e utiliza dados em uma velocidade que supera a capacidade humana,
permitindo decisdes baseadas em dados e segmentagao de clientes de forma mais precisa (Dwivedi
et al., 2021). Estes estimulos de IA também desempenham um papel decisivo na experiéncia do
cliente, que ¢ sua jornada moldada por diversos pontos de contato digitais e contextos individuais,
sociais, ambientais e tecnoldgicos. Chen e Prentice (2024) discutem como a personalizagdo ¢ a
confianga sdo importantes para a adocdo e satisfagdo do cliente com tecnologias de IA. Eles
ressaltam que a qualidade da experiéncia do cliente ¢ fortemente influenciada pela interatividade e
personalizacdo percebida. Os pontos de contato digitais permitem aos clientes controle e
experiéncias em tempo real, enquanto os contextos individuais, sociais, ambientais e tecnologicos
influenciam suas interacdes com as tecnologias de [A.

No que diz respeito a cocriagao, Behera et al. (2024) enfatizam que a participagdo do cliente
¢ vital para a inovacao e a prestacdo de servigos, sendo facilitada pela [A através de tecnologias
como o processamento de linguagem natural. Chandra e Rahman (2024) sugerem que as empresas
podem aumentar a vantagem competitiva e a fidelidade do cliente integrando as percepgdes do
cliente ao desenvolvimento de produtos e servigos, particularmente no contexto da rapida evolugao
das tecnologias de IA.

Zhang et al. (2023) exploram essa discussdo por meio do efeito IKEA, onde consumidores
valorizam mais os produtos que ajudam a criar. Ao se gerar estimulos como interatividade e
personalizagdo percebida, que incentivam a participacdo do consumidor na criagdo de produtos
baseados em IA, o engajamento e as intengdes de compra sdo aumentados, destacando a
importancia da cocriagdo de valor em um contexto de IA.

Nos mercados industriais, a [A desempenha um papel importante na facilitagdo da cocriag@o
de valor, especialmente no setor de saude. Leone et al. (2021) discutem como a IA pode melhorar
diagnosticos e experiéncias de pacientes ao analisar dados e fornecer cuidados personalizados. Eles
enfatizam que a A permite uma cocriacdo de valor mais eficaz, integrando tecnologias de IA nos

processos de cuidado ao paciente para melhorar os resultados e a eficiéncia operacional. A
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transformagdo digital impulsionada pela TA esta remodelando as jornadas e as experiéncias dos
clientes, permitindo que os fornecedores desenvolvam ativos fisicos e intangiveis que aprimoram
seus relacionamentos com clientes e partes interessadas.

Wen et al. (2022) destacam que a confianca na IA e a autoeficacia sdo importantes para
entender mudangas na utilizagao de recursos e engajamento do cliente em comunidades virtuais. A
dinamica de interacdes com IA ¢ influenciada pela confianga que os clientes tém na tecnologia e
pela sua propria capacidade de utilizar eficientemente essas ferramentas. Isso sugere que para
maximizar o potencial da IA na cocriagao de valor ¢ fundamental construir confianga e desenvolver
a autoeficacia dos usuarios.

Sobre o aspecto comunicacional, a utilizagdo de IA necessita de uma abordagem estratégica
planejada, pois a interagdo entre humanos e ndo humanos ¢ um aspecto critico na prestagao de
servigos assistidos por IA, especialmente no caso de chatbots. Em certos casos, ¢ necessaria uma
comunicacdo clara sobre o atendimento ao cliente: a disponibilidade de humanos para o
atendimento ao cliente precisa ser cuidadosamente informada.

Huang e Dootson (2022) investigam como a divulga¢ao da disponibilidade de funcionarios
humanos pode mitigar a agressdo do cliente em casos de falha de servigo de chatbots. Eles
descobriram que a divulgacao antecipada da disponibilidade humana reduz a agressao do cliente,
enquanto a divulgacdo tardia pode exacerbar as respostas emocionais negativas. Isso destaca a
importancia de uma comunicacao eficaz e transparente nas interagdes assistidas por [A. A pesquisa
indica que o momento da divulgagdo afeta significativamente as estratégias de enfrentamento do
cliente, com a divulga¢do precoce promovendo um senso de controle e reduzindo a probabilidade
de agressao.

Isso aponta para a importancia de fazer com que o cliente esteja “pronto” para lidar com a
IA, antes de fazé-lo utilizar a qualquer custo. A prontidao da capacidade do cliente ¢ um fator
moderador importante na relagdo entre interatividade percebida e engajamento do cliente, bem
como entre estimulos de IA e cocriagdo de valor. Gao ef al. (2023) afirmam que a prontidao da
capacidade do cliente modera positivamente essas relacdes, destacando a importancia de preparar
os clientes para interagdes eficazes com tecnologias de IA. Com maior prontidao para a capacidade

do cliente, a influéncia da personalizagdo percebida na cocriagao de valor aumenta. Esse efeito de
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moderagdo muda o impacto da personalizagdo percebida na cocriagdo de valor de insignificante

para significativo.

42 LACUNAS APONTADAS NA LITERATURA CIENTIFICA

Os estudos revisados destacam diversas lacunas na literatura existente sobre a integracao
de IA no relacionamento cliente-organizacao e na cocriagdo de valor. Essas lacunas apontam para
areas que necessitam de maior investigagdo para aprofundar o entendimento e aprimorar a
aplicagdo das tecnologias de IA nesses contextos. Uma das principais lacunas identificadas ¢ a falta
de exploragdo do impacto da IA em diferentes contextos geograficos e culturais. Alshurideha et al.
(2024) mencionam que hd uma escassez de estudos comparativos que explorem como as
percepcdes sobre a [A variam em diferentes regides geograficas e culturas. Estudos futuros devem
considerar as diferencas culturais e geograficas para desenvolver estratégias de implementagdo de
IA que sejam culturalmente sensiveis e eficazes em contextos globatis.

Outro ponto critico, apontado por Chen e Prentice (2024), ¢ que a interacdo entre A e
clientes ainda nao foi suficientemente explorada em suas dimensodes funcionais, emocionais €
sociais. A qualidade da experiéncia do cliente com IA, incluindo a personalizacdo e a confianga,
precisa de maior investigacdo. Pesquisas futuras devem focar em como a IA impacta a satisfacio e
a lealdade do cliente, proporcionando uma visdo mais holistica da experiéncia do usudrio. Nesta
mesma dire¢do, Zhang et al. (2023) identificam a necessidade de explorar as interacdes simbidticas
entre clientes e [A. Estudos devem explorar como as interagdes entre clientes e [A evoluem ao
longo do tempo, e como essas interagcdes podem ser otimizadas para maximizar a cocria¢do de
valor.

Gao et al. (2023) destacam a lacuna na compreensdo da prontidao da capacidade do cliente
para utilizar tecnologias de IA. A relagdo entre a prontidao do cliente e a eficacia da IA na cocriagdo
de valor necessita de mais investigacdo, incluindo treinamento e suporte, para maximizar o
engajamento com tecnologias de IA. Em uma direcdo anéloga, Wen ef al. (2022) aponta a falta de
exploracdo detalhada das técnicas para engajar clientes com IA. Existem poucos estudos que
detalham as técnicas especificas utilizadas para engajar clientes na cocriacdo de valor facilitada

pela IA.
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A insuficiéncia de dados empiricos para validar estruturas tedricas também ¢ uma lacuna
significativa. Chandra e Rahman (2024) observam que muitas estruturas tedricas sobre a cocriagao
de valor facilitada pela IA carecem de validagao empirica. A literatura atual frequentemente se
baseia em estudos de caso ou modelos tedricos sem dados empiricos robustos.

Huang e Dootson (2022) destacam deficiéncias na exploracdo das falhas de servigo de
chatbots. A literatura atual ndo aborda suficientemente as implicagcdes das falhas de servigo de
chatbots e como essas falhas afetam as respostas emocionais dos clientes. Estudos devem focar em
estratégias para mitigar a agressdo do cliente e melhorar a experiéncia geral de servigo,
considerando a integracdo efetiva de intervengdes humanas.

Finalmente, Leone et al. (2021) mencionam a necessidade de analise das aplicagdes de 1A
em diferentes setores industriais. Embora a IA esteja sendo amplamente adotada em varios setores,
ha uma falta de estudos especificos que analisem como a IA facilita a cocriacdo de valor em
diferentes contextos industriais. Pesquisas devem investigar aplicacdes especificas da [A em
setores como saude, manufatura e servigos financeiros, fornecendo insights detalhados sobre suas

contribuigdes para a cocriacao de valor.
5 LIMITACOES DO ESTUDO

Essa revisdo narrativa apresenta flexibilidade na fase de sele¢do de estudos, o que ¢
particularmente Util para explorar essa area de pesquisa emergente. Isso permitiu uma cobertura
abrangente do tema, incluindo uma variedade de tipos de estudos, proporcionando uma visao geral
holistica do campo de estudo. Contudo, as conclusdes desta revisdo narrativa podem nao ser
generalizaveis para determinados contextos. A flexibilidade e adaptabilidade desta revisdo
narrativa podem dificultar a replicacdo do estudo por outros pesquisadores.

A natureza descritiva desta revisdo narrativa dificulta a identificacdo de relacOes causais
entre variaveis, sendo mais adequada para explorar e sintetizar informagdes do que para testar
hipoteses especificas. Além disso, a inclusdo de estudos pode ter sido limitada pela acessibilidade

dos artigos, o que pode levar a uma representacao incompleta do estado da arte.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A inteligéncia artificial emergiu como uma tecnologia essencial para a evolugao dos
negdcios, possibilitando avancos significativos na eficiéncia operacional e na personalizagao de
servigos. Sua capacidade de processar grandes volumes de dados e gerar insights tem permitido as
empresas otimizar operagdes, reduzir custos e oferecer experiéncias mais satisfatérias no
relacionamento com clientes e na cocriagdo de servigos. Ao integrar as perspectivas e feedbacks
dos clientes no processo de criacdo de servicos, as empresas podem oferecer produtos mais
alinhados as necessidades do mercado.

Este trabalho apontou o atual cenério de pesquisas que envolvem a relagdo organizacao-
cliente e a cocriacdo, intermediadas por IA, bem como assinalou as lacunas de pesquisa apontadas
na literatura. Para além destas lacunas apontadas pelos autores, este trabalho sugere outras lacunas
de pesquisa que foram identificadas como reflexao desta propria revisao, como: a necessidade de
estudos que explorem os efeitos a longo prazo da experiéncia e da fidelizacao do cliente por meio
IA; a escassez de estudos que examinem como as empresas podem implementar praticas éticas ao
usar [A, e a necessidade de se investigar sobre a aplicagdo da IA na cocriagdo de valor em outros
setores menos explorados — como educacgado, por exemplo. Desta forma, reafirma-se o potencial da
IA para prever demandas, enfrentar desafios de forma proativa e fornecer informacgdes criticas para

a tomada de decisdes estratégicas informadas.
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