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ASSISTENTES
VIRTUAIS PCR
VO Z[EM 2025

Habitos de uso, inteligéncia artificial e
oportunidades para marcas e negdcios
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A ILUMEO foi fundadaem 2011 na USP e ja
realizamos mais de 700 projetos para grandes e
médias empresas.

Usamos métodos cientificos e desenvolvemos
tecnologias para transformar dados em inteligéncia
que impulsiona o crescimento dos nossos clientes.
Fazemos isso com base em trés valores

fundamentais: impeto pelo Conhecimento,
Empreendedorismo e Espirito de Servir.
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SCBREC ESTUDC

Em 2020, a ILUMEO realizou um para entender
como os brasileiros estavam adotando e utilizando os assistentes
de voz, explorando o impacto dessa inovacdo no comportamento
do consumidor e nas oportunidades de negdcios.

Agora, cinco anos depois, apresentamos uma nova edi¢cdo desse
estudo, ampliando o escopo para analisar as mudancas no uso da
tecnologia, o impacto da inteligéncia artificial generativa e as
novas oportunidades para marcas e empresas.

Este relatério, elaborado com base em uma pesquisa online
realizada entre 15 e 29 de janeiro de 2025, retne dados de 1.050
respondentes de todo o Brasil, com diferentes perfis de idade,
género, escolaridade e regides.

Nosso objetivo é oferecer insights aciondveis para lideres de
marketing, inovacao e estratégia, além de gerar reflexoes
relevantes para a imprensa e o mercado em geral. Os
aprendizados também serdo discutidos pelo time de especialistas
ILUMEO:



https://ilumeo.com.br/estudos/assistentes-de-voz/
https://ilumeo.com.br/artigos/

/7 ENUMEC




IDADE

PESQUISA REALIZADA ENTRE 15 E 29 DE JANEIRO
DE 2025, POR MEIO DE QUESTIONARIO ONLINE,

COM 1.050 RESPONDENTES DE TODO O BRASIL 3% 1824 amos
e 25-29 anos
REGIAO 12% e 30-39 anos
e 40-49 anos
SEXO 50-59 anos
60+ anos
4o X 46%
5 (0] (0
Feminino Masculino '
RENDA ESCOLARIDADE
AtéR$ 957,00 I 1% Ensino Fundamental | O'I%;o
Entre R$ 958,00 e R$ 1.520,00 [ 7%
Ensino Médio i1% 259
Entre R$ 1.521,00 e R$ 2.771,00 |G 16% °
, . I 120
Entre R$ 2.772,00 e R$ 4.769,00 NN 29% Ensino Superior 12% 45%
Entre R$ 4.770,00 e R$ 8.512,00 NN 26% Pés-graduacio 1% o
Entre R$ 8.513,00 e R$ 17.131,00 HIIEG 14% 57% Sudeste ® 11% sul
. Mestrado o
Entre R$ 17.132,00 e R$ 23.317,00 [l 4% ® 20% Nordeste 6% Norte 4%
® 6% Centro-Oeste e Incompleto

AcimadeR$23.31800 M 3% Doutorado 29, Completo



TUDO O QUE MENSURAMOS
NO ESTUDO COMPLETO

O relatério com dados e analises personalizadas pode ser contratado com o
time comercial da ILUMEO: contato@ilumeo.com.br

Género

ldade

Classe Econémica
Estado

Cidade
Escolaridade

Nivel de conhecimento

Uso atual (sim/ndo)

Frequéncia de uso

Preferéncia: voz ou texto

Nivel de envolvimento com tecnologia
Tempo de uso/conhecimento da tecnologia

Percepcdo de atributos: Estilo de vida, Status
KPIs:
- Intencdo de compra
- Propensdo a pagar mais
- Intencdo de recomendacao
- Satisfacdo
Blogueadores de uso
Preocupacoes com Privacidade

Como comecou a utilizar os assistentes
Percepcao de mudancas da tecnologia
Perspectiva de futuro

Motivacdo de uso

Pedidos que realiza para os assistentes
Ocasido de uso

Aparelhos em que utiliza assistentes
Frequéncia de uso nos aparelhos

Pretende trocar aparelho eletrénico? Quais?
Aparelhos que possui

Marca de smartphone que possui
Frequéncia em que compra aparelhos

Lembranca espontanea de assistentes

Funil: Conhece, utiliza, prefere

Justificativa de preferéncia

Interacdes com IA: uso por voz x texto
Servicos/Produtos em que utiliza assistentes de voz
Servicos/Produtos em que gostaria de utilizar

Marcas que gostaria que utilizassem assistentes de voz

ESTUDO SINDICALIZADO

Habitos de uso, inteligéncia artificial e
oportunidades para marcas e negdcios

LUMEC

Analises realizadas a partir de pesquisa quantitativa
com 1050 brasileiros em janeiro de 2025.



INDICE

Organizamos os aprendizados nos seguintes capitulos:

#1 O USO DE ASSISTENTES DE VOZ EM 2025
#2 ASPECTO GERACIONAL: A IDADE FAZ DIFERENCA?
# 3 OS ASSISTENTES DE VOZ NA ERA DA IA

#4 OPORTUNIDADES PARA MARCAS
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60% DOS USUARIOS PREFEREM
INTERAGIR POR VOZ

60% das pessoas prefere interagir por voz do que por texto,
e 92% dos pesquisados ja utilizaram assistentes de voz. Ou
seja, é evidente a forca desses assistentes no cotidiano nos
brasileiros, tanto em uso quanto em preferéncia.

= [l.UMEO

COMO PREFEREM o
INTERAGIR COM /O
ASSISTENTES VIRTUAIS?

® 60% Preferem por VOZ
e 20% Preferem por TEXTO
» 20% Nao possuem preferencia

JA USOU ASSISTENTE VIRTUAL ; 2 %

COMANDADO POR VOZ




ELUMEO

AVALIAGCAO DOS TIPOS DE ASSISTENTES VIRTUAIS

VOZ COMO MAIS PRATICA DO
QUE EFICAZ

E mais RAPIDO para interagir
Voz é percebida por +80% das pessoas como mais
fFacil e rdpido, e por +65% como mais Util e melhor ASSISTENTES POR
para fazer o que precisa.

ASSISTENTES POR

TEXTO

Na pratica, estes nimeros demonstram um pequeno ., , ,
gap entre praticidade e eficicia dos assistentes, E mais FACIL de interagir
indicando caminhos para a ampliacdo do uso em

diferentes ocasioes. 18%

E mais UTIL para resolver os meus problemas

30%

E MELHOR em fazer o que preciso

34%
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O NUMERO DE
OS MAIS QUE DOBROU
NOS ULTIMOS 5 ANOS

O nUmero de pessoas que usam assistentes de voz se
manteve estdvel, com relacdo aos dados de 2020.

Por outro lado, a frequéncia de uso teve grandes aumentos
nos Gltimos 5 anos. Ou seja, estes assistentes estao cada vez
mais presentes no dia-a-dia dos seus usuarios.

O QUANTO DIZEM UTILIZAR, EM
COMPARACAO COM O PASSADO

70% dizem usar MAIS do que usavam antes
e 22% dizem usar A MESMA QUANTIDADE que usavam antes
8% dizem usar MENOS do que usavam antes

2025 2020

JA USOU ASSISTENTE VIRTUAL 2 % 8 7(y
(o]

COMANDADO POR VOZ

FREQUENCIA COM QUE UTILIZA

(o)
ASSISTENTES DE VOZ 42% 40%
e 2020 o
18% 18%
8% 9% 8%
>
J& utilizei, mas N&o utilizocom  Pelomenosuma  Todasemana, Todos os dias
ndo utilizo mais frequéncia vez por més mas ndo todos

os dias
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Este aumento de frequéncia de uso pode ser reflexo das
melhorias percebidas na tecnologia. 80% das pessoas
concordam que os assistentes ficaram melhores desde
que comecaram a usar.

O CONSUMIDOR
PERCEBE OS
AVANCOS DA
TECNOLOGIA

“OS ASSISTENTES DE VOZ FICARAM MELHORES DESDE QUE COMECEI A UTILIZAR"

e Discordam
e Neutro
e Concordam

“Avalie o quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”
Concordam (8-10), Neutro (5-7), Discordam (1-4)
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Além disso, também cresceu a percepcao de que a tecnologia atende as
necessidades dos consumidores, e entende com precisao os seus pedidos.

O CONSUMIDOR
PERCEBE OS
AVANCOS DA
TECNOLOGIA

Mesmo com a melhora destes indicadores, as médias ainda evidenciam
espaco para aprimoramento da tecnologia.

5,8 em 2020 5,5 em2020

6,4 6,1

A TECNOLOGIA ATENDE AS A TECNOLOGIA ENTENDE COM
MINHAS NECESSIDADES PRECISAO O QUE EU PECO OU DIGO

“Avalie o quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”
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As preocupacoes com confidencialidade e quantidade de informacoes
armazenadas diminuiram, desde 2020, mas continuam neutras/moderadas.
Isto é um comportamento comum em processos de adocao de inovacdo, em
que as percepcoes de riscos e incertezas se reduzem conforme se utiliza e

discute sobre a tecnologia.
/ 6,0 em 2020

4,8

PREOCUPACAO
COM PRIVACIDADE
DIMINUIU ENTRE
OS USUARIOS

/6,3 em 2020

5,2

ME PREOCUPA QUE UM ME PREOCUPA QUE MINHAS
ASSISTENTE DE VOZ TENHA MUITA INFORMACOES PESSOAIS
INFORMACAO SOBRE MIM ARMAZENADAS EM UM ASSISTENTE

DE VOZ SEJAM ROUBADAS

“Avalie o quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”



Estes avancos também se refletem no aumento de intencao de
compra, propensdo a pagar mais, satisfacdo e recomendacao.

7,3 em 2020 6,1 em 2020
8,0 6,9
INTENCAO DE COMPRA PROPENSAO A PAGAR MAIS
7,9 em 2020 7,7 em 2020

8,5 8,4

SATISFACAO INTENCAO DE RECOMENDACAO

“Avalie 0 quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”
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Mais de 40% dos usudrios afirmam utilizar assistentes de
voz dirigindo, na cama e até cozinhando. Ainda assim, as
ocasidoes mais comuns sao assistindo TV, trabalhando ou
no multitasking.

PARA ALEM DO
SOFA DA SALA:
O USO ESTA EM
DIFERENTES
LOCAIS E OCASIOES

Assistindo Tv. [ 61%
Realizando v s Lot as - e 59%
Trabalhando [ 53%
Cozinhando [ 47%
N coma [ 45%
Dirigindo [ 41%

Cuidando dos filhos 24%

Tomando banho 20%




Perguntas e busca de informagdes e dlvidas sao as principais =3 | | LJ |\/| Em
= |I_ -/

tarefas para a maioria das pessoas. Isso se reflete tanto nas
afirmacdes genéricas quanto nas mais especificas, como

USANDO COMANDOS e e ot ez alovmee
D E VOZ'} mensagem” e “abrir um aplicativo” também sdo usos comuns
[ )

O QUE FAZEM

530 Ligar/Desligar outros aparelhos
% conectados

? 82% Fazem uma pergunta, tirar uma divida 27% Consultam situacdo bancéria, como saldo

Realizam compras de itens de uso
29% doméstico, como comida e produtos de
limpeza

inf _ . @ 530 Escrevem e enviam mensagens
Q 80% Buscam uma informacdo, como vocé % de texto Dara pessoas

faria em um buscador como Google

Realizam compras de itens de uso
29% pessoal, como roupas e itens de higiene e
beleza

m D W

ﬂ 71% Tocam musica 51% Leem noticias
A 50% Transformam sua fala em

texto para um documento 247 Realizam operacdes bancarias, como
(o)

transferéncias e pagamentos

T

9 C lt isdodo t
4:3 67/0 onsultam a previsdo do tempo

0 O/  Tocam
) podcasts
‘ 56% Criar um lembrete para uma tarefa - 44 %o tﬂ 24% Realizam compras de eletroeletronicos

Ligar/Desligar o aparelho comandado oy Criamou alterarum
(D 56% por voz 43 /0 compromisso na agenda

® = 410 Montam ou alteram uma listas [uma lista
560 Ab licati - % de compras por exemplo ]
= /o rem aplicativos

o A 390 Para transcrever sua fala em um e-mail e
E 560/ Consultamotrans&oeotgmpo de % enviar para um contato
O chegada em um compromisso
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GENX E BOOMERS DIZEM Apesar de existirem diferencas de conhecimento da

tecnologia entre as geracdes, mais de 80% de todas as

CONHECER M ENOS, MAS geragéetsjébu,tilizqram assistentes de voz. As frequéncias
USAM TANTO QUANTO GENZ e uso também sdo proximas.
E MILLENIALS Ou seja, assistentes de voz ndo sao coisas s6 para

GenZ/Millenials.

CONHECEM BEM O QUE SAO ASSISTENTES DE VOZ FREQUENCIA COM QUE UTILIZAM
ASSISTENTES DE VOZ

e GenZ

e Millenials
72% 69% 55% » GenX / Baby Boomers

42% 42% 41% 42%

JA UTILIZARAM ASSISTENTES DE VOZ 13% 1%

705 8% . 8%
3% 59, 2%
. om
; 4 o/ ; 4 o/ 8 3 o/ Ja utilizei, mas N3o utilizo com Pelo menos uma Toda semana, Todos os dias
O O (o) ndo utilizo mais

frequéncia vez por meés mas ndo todos
os dias

e GenZ
e Millenials
o GenX /Baby Boomers



PREOCUPACAO COM
PRIVACIDADE E MENOR NA
GENZ

Os usudrios da geracdo Z avaliaram menores
preocupacdes com confidencialidade dos dados
coletados pelos assistentes de voz, quando

comparados com as geracdes mais velhas.

GenZ
4,3

= [ LUMEC

Millenials
4,9

GenX/Boomers
4,9

“ME PREOCUPA QUE UM ASSISTENTE DE VOZ TENHA MUITA
INFORMACAO SOBRE MIM”

GenZ
4,5

Millenials
5,3

GenX/Boomers
5,5

“ME PREOCUPA QUE MINHAS INFORMAGCOES PESSOAIS
ARMAZENADAS EM UM ASSISTENTE DE VOZ SEJAM
ROUBADAS"

“Avalie 0 quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”
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MATCH DOS ASSISTENTES
COM A ROTINA E MAIOR

Millenials
COM A GENZ E MILLENIALS GenX/Boomers 7,7
- . . 69 GenZ
A percepcao de que assistentes de voz combinam ! 79
com o estilo de vida e trazem prestigio/status sao '
menores na Geracdo X e Baby Boomers. | |

“USAR ASSISTENTES VIRTUAIS COMANDADOS POR VOZ
COMBINAM COM O MEU ESTILO DE VIDA”

Na pratica, isso é sinal de que o uso pode ter
motivacoes diferentes para este publico.

GenZ
5,9
GenX/Boomers . .
48 Millenials
! 5,9
[ |

“USAR ASSISTENTES VIRTUAIS COMANDADOS POR VOZ E
UM SIMBOLO DE STATUS”

“Avalie 0 quanto concorda com a frase, sendo 0= Discordo totalmente e 10 = concordo totalmente.”
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o Surgimento de agentes de IA nos campos abertos reforcam que, para o

CHATS DE INTELIGENCIA publico, os assistentes cumprem papeis parecidos.

ARTI FICIAL SAO PERCEBI DOS Agora, os trés “tipos” de assistentes parecem dividir o mesmo territério na

COMO ASSISTENTES DE VOZ cabeca do consumidor: assistentes de voz nativos dos aparelhos (Alexa, Siri

etc.), assistentes virtuais de marcas (Magalu, BIA etc.), e a Inteligéncia
Artificial (ChatGPT, Gemini etc.).

QUAIS MARCAS DE ASSISTENTES DE VOZ VOCE CONHECE?

o Primeira marca que lembra (Top Of Mind)
74% e Todas as marcas que lembra (Awareness Espontaneo)

(o)
- 55%

47%

ASSISTENTES DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

] [ i i P

| | . | . | |

i 10%. 12% i i 12% i i

iﬂi ﬂ i 03% 1o 2B 2% 1% | 001%  001%  091%  091%

! | . 1 170 o o 0% 1 0%17 1+ 0%172  0%17%  0%17%  0%17%
Amazon Google Apple | Gemini i Samsung | ChatGPT Inteligéncia |  BIA Microsoft Lu LG | Microsoft]  Nat Claro Vivo TIM
Alexa  Assistente Siri L i Bixby | Artificial | Bradesco  Cortana  Magalu | Copilot | Natura

Perguntas abertas, em que uma caixa de texto é disponibilizada e os respondentes digitam as marcas que lembram.



CHATS DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL SAO
PERCEBIDOS COMO
ASSISTENTES DE VOZ

QUEM UTILIZA CHATS DE I.A. INTERAGE DE QUE FORMA?

USUARIOS DO
e Somente por VOZ
Por VOZ ETEXTO 59
e Somente por TEXTO Y
USUARIOS DO
USUARIOS DO



ALEXA VIRA O JOGO: DE
TERCEIRA COLOCADA, EM
2020, PARA LIDER EM

LEMBRANCA ESPONTANEA
EM 2025

CITE TODAS AS MARCAS DE ASSISTENTES DE VOZ
QUE CONHECE (AWARENESS ESPONTANEO)

2025

A
alexg;} Amazon 7 4%
*  Googl
O, oo 559,
0 Apple Siri 47%

2020

254
/2%

454



ALEXA E A PREFERIDA PELOS
USUARIOS DE ASSISTENTES
DE VOZ, COM QUASE 1/3 DA
PREFERENCIA

ASSISTENTE DE VOZ PREFERIDO

Amazon Alexa

Google Assistente

ChatGPT
Gemini

Apple Siri
Samsung Bixby

Copilot

Microsoft Cortana

I 9%
N 6%
B 2%

1%

N 1%

21%

26%

32%



ATE ENTRE OS USUARIOS

APPLE, ALEXA LIDERA EM ASSISTENTE DE VOZ PREFERIDO
PREFERENCIA
USUARIOS DE USUARIOS DE
SMARTPHONE SMARTPHONE
34% alexa 31y, 2lex: alexa
33%x © 304, @
APARELHOS EM QUE UTILIZA ASSISTENTES DE VOZ 22% @ 21% @

D 38% == 49% D 77%
-— NOTEBOOK UI—=—J SMARTTV SMARTPHONE

27%
TABLET

24% 21%
SMART SPEAKER SMARTWATCH



PANORAMA GERAL DA =||. VMO
RELACAO DOS USUARIOS

COM OS ASSISTENTES

R Y T -

Amazon Alexa Google Assistente ChatGPT Apple Siri

CONHECE

PREFERE

21% I 6%

. O O O
Gemini v
Gemini Microsoft Cortana Copilot Samsung Bixby

UTILIZA 10% I 10% l 13%

PREFERE I 9% 1% 1%
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TURISMO, EDUCACAO E
AUTOMOBILISMO: USUARIOS

QUEREM ASSISTENTES NAO SO
EM CASA

e Utiliza com assistentes de voz
e Costaria de utilizar com assistentes de voz

Os principais usos atuais sdo aparelhos de TV, Redes _:: | | LJ |\/| EO
sociais e aplicativos de transporte. Além desses, os -
principais desejos de uso de assistentes sao em iluminacdo

domeéstica, carros.

64%
589 57%
00 54%
% 49%
(]
48% a6 46%
41%
379 39% ° 39% o 39%
0
349 34% R 9
. 31% 0 31%
28 27%
189
159
7%
Aparelhos Redes Apps de Ilumir)ag_éo Arcondicionado, Jornais  Carros Eletrodomés- Entregade  Bancos Escolase  Comprade Comprade Comprade EMpresas chyveirose Mdveis e
de TV sociais  Transporte doméstica  ventilador e Revistas ticos de cozinha refeicdes Cursos alimentos roupas higienee deviageme (grneiras decoracio

beleza turismo



HA GRANDES s it Gessinior ot sacolon onivaratsdes = [ LUUMEC
OPO RTU N | DADES PARA CUrsOs, casa e eletrodomésticqs (cozinha, ar condicionado,
APLICACAO DE ASSISTENTES

iluminacdo...), e empresas de viagem.

DE VOZ EM TURISMO,
EDUCACAO E
AUTOMOBILISMO

* Utiliza com assistentes de voz Maiores oportunidades: muitas pessoas que gostariam de
e Gostaria de utilizar com assistentes de voz utilizar assistentes de voz para isso, mas ainda ndo utilizam

64% :
589

0% 0
21890%  49% son 46%

379 39% 39%
34% 35%
31% 32% 31%

159

1 I 1
Aparelnos  Redes  Appsde :Ilumlnagao |Ar condicionado, Jornais | Carros Eletrodomés- | Entregade Bancos ! Escolase | Comprade Comprade Comprade| EMpresas chyveirose : Méveis e
de TV sociais  Transporte domestlcal ventilador e Revistas, ticos de cozinha] refeicdes Cursos | alimentos roupas higiene e |deviageme torneiras . decoracio
oL L A e beleza | turismo .



PARA O CONSUMIDOR,

QUAIS MARCAS DEVERIAM DENTRO DESSAS CATEGORIAS, QUAL MARCA VOCE
TRAZER ESSA TENDENCIA? GOSTARIA QUE CRIASSE ESSE TIPO DE ASSISTENTE DE VOZ?
VIAGENS CARROS TELEVISAO
cvc P decolar| | FIAT =7 snmsune (@ LG
CHEVROLET

16+ 7% 12 Q% 38 144
BANCOS TRANSPORTE ELETRODOMESTICOS

‘] ll @ Ubel' 99 E] Electrolux BRASTEMP
15% 8% 40% 8% 17+ 15%

Perguntas abertas, em que uma caixa de texto é disponibilizada e os respondentes digitam as marcas como quiserem.



SITE
ILUMEO.COM.BR

TELEFONE
+55 11 98901-7120

CONTATO COMERCIAL
CONTATO@ILUMEO.COM.BR

CONTATO PARA IMPRENSA
DANIEL.DIAS@ILUMEO.COM.BR



http://ilumeo.com.br/
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