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Resumo

Os avancos tecnoldgicos levam a que as empresas atualmente se encontrem numa era de trans-
formacéo digital e tecnologica, atraves da incorporacdo de sistemas de Inteligéncia Acrtificial
(IA) no seu quotidiano. Hoje em dia, uma empresa que ndo utilize um sistema de IA ou néo o
forneca ao seu colaborador, perde vantagem competitiva perante outras empresas da mesma
area de negocio, que utilizem sistemas de I1A. O objetivo deste trabalho foi tentar perceber qual
0 impacto que as ferramentas de IA tém no desenvolvimento de fungdes comerciais e se estas
se podem afirmar como um meio de auxilio ou um substituto, ao nivel desta fungéo. Por outro
lado, tentou-se perceber que tipo de ferramentas de IA os comerciais utilizam e que tipo de
ferramentas poderiam ser desenvolvidas para melhorar a sua tomada de decisdo. Para tal, foram
realizadas 15 entrevistas a comerciais de diversas empresas, e posteriormente foi feita uma
andlise qualitativa das mesmas. Foi possivel concluir que todos os comerciais utilizam sistemas
de IA no seu dia a dia, que estas ferramentas sdo um meio de auxilio no desenvolvimento das
suas funcdes, o que lhes permite ter mais tempo e prepara-los melhor para os problemas levan-
tados pelos seus clientes e ao nivel da negociacéo. Por outro lado, o tipo de ferramentas que sdo
utilizadas por comerciais, sdo ainda um pouco limitadas, devendo as empresas apostar tanto na

sua formacéo e desenvolvimento na area da IA, bem como na formacéo dos seus comerciais.

Palavras-chave: Comercial, Gestdo Comercial, sistemas de Inteligéncia Artificial, tomada de

deciséo, formagéo
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Abstract

Technological advances lead companies today to find themselves in an age of digital and tech-
nological transformation through the incorporation of Artificial Intelligence (Al) systems into
their daily lives. Nowadays a company that does not use an Al system or does not provide it to
its employee loses competitive advantage over other companies in the same business area. The
aim of this paper was to try to understand the impact that Al tools have on the development of
business functions (related to commercial area) and if they can be affirmed as a means of help
or as a substitute for this function. On the other hand, we tried to understand what kind of Al
tools commercials use and what kind of tools could be developed to improve their decision
making. Considering our aim, we did 15 interviews were conducted with commercials from
various companies, and subsequently a qualitative analysis was made of them. It can be con-
cluded that all commercials use Al systems in their daily lives, that these tools are a means of
assisting in the development of their functions, allowing them to have more time and better
prepare them for the problems raised by their customers. On the other hand, the type of tools
that are used by commercials are still somewhat limited, and companies should focus on both

their training and development in Al as well as the training of their commercials.

Keywords: Commercial, Sales Management, Artificial Intelligence systems, decision making,

training
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Capitulo I — Introducéo

1.1. Enquadramento

No contexto atual, é clara a importancia que a 1A tem assumido em diversas areas, como a
medicina (Lobo, 2017), radiologia (Paiva, 2017), cardiologia (Mesquita, 2017), analise de da-
dos (Sharma et al., 2014), marketing e vendas (Marinez-Lopez e Casillas, 2013). A IA € vista
como um meio de auxilio poderoso no desenvolvimento das tarefas diérias, em cada uma destas
areas, ajudando os intervenientes a tomar melhores decisdes, otimizando o tempo de resposta

destes profissionais.

Com base no que atras foi referido, surge uma questdo premente, em grande parte da literatura
consultada e como 0 seguinte autor coloca no seu artigo (Lustosa, 2004) que é, que tipo de
maquinas inteligentes e que funcdes serdo elas capazes de realizar, e acima de tudo, que lugar
ocupara o ser humano gquando isso acontecer? Sera s6 um meio de auxilio ou podera a IA tornar-

se uma area de substituicdo a algumas funcdes no futuro?

Tendo por base as questdes acima levantadas por Lustosa (2004), e a constante preocupacéo,
ao nivel organizacional, em tornar o mundo empresarial mais digital importa agora perceber até
onde vai esta questdo. Ou seja, com a preocupacdo vivida diariamente sobre a diminui¢do do
trabalho transacional e a busca incessante por solu¢fes mais ageis e inteligentes, cujo objetivo
é otimizar o tempo do ser humano, até que ponto poderemos ser substituidos na totalidade por

este tipo de “maquinas”?!

Como veremos adiante ha algumas areas em que esta “substitui¢do total” ainda ndo é possivel,
no entanto, quando abordamos uma area Comercial, onde a premissa base reside na comunica-
cdo, como poderd a IA auxiliar e/ou substituir esta fungdo que vive do contacto, comunicacao,

interacdo e acima de tudo de pessoas para pessoas.

A principal motivagéo para o desenvolvimento da presente dissertacdo prende-se com o tentar
encontrar algumas respostas para as questdes colocadas, bem como perceber esta temética tdo
em voga no seculo XXI, e que esta presente através das mais variadas formas no nosso quoti-

diano.
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A par disto, pretende-se tambeém compreender como poderemos conviver com estes dois mun-
dos (IA e area comercial) como uma mais valia, em que ambos se complementam. Perceber
que tipo de sistemas de IA sdo utilizados no dia-a-dia de um comercial, e de que forma estas

ferramentas se consubstanciam num meio de auxilio para o desenvolvimento das suas tarefas.

Serd também um dos objetivos da presente investigacao, perceber de que forma, os profissio-
nais da area comercial olham para este tipo de sistemas de IA no futuro. Ou seja, a intencéo é
perceber se valorizam estes sistemas, como 0s encaram para o futuro da sua funcao e da propria
organizacéo, e que percecao tém sobre a maneira como as empresas olham para estas ferramen-

fas.

Por outro lado, tendo em conta o que foi possivel verificar na literatura, cada vez mais autores
como Ahearne, (2017); Nartissa, 2012; Steenburgh e Ahearne, 2012; Kumar (2017); Lilian
(2017); Palmatier (2017), defendem que deve existir uma parceria entre Universidades e em-
presas, no sentido de transmicéo de conhecimento, bem como de identificacdo de solucdes para
problemas reais do dia-a-dia. E isso s0 € passivel de acontecer caso as empresas fornecam dados
reais, que impactem nos estudos realizados. Além disso, os autores acima supracitados referem

também que a busca de conhecimento é importante para a evolugédo do profissional.

Portanto, e tendo em conta o que acima foi exposto, outro dos objetivos desta investigacao sera
perceber de que forma, os profissionais ligados a area comercial olham para este tipo de parce-
rias, se valorizam a formacéo e de que forma, bem como se existe por parte destes profissionais,

uma busca de conhecimento para encontrar solugdes no seu dia-a-dia.

1.2. Problematica de investigacéo

O principal objetivo com a presente investigacdo é tentar perceber de que modo a IA pode
funcionar como um facilitador na area comercial. Ou seja, como serd abordado no capitulo
seguinte, que o conceito de IA remonta a década de 50 (Gunkel, 2012), altura em que o tema
surge pela primeira vez como algo que € uma “maquina” ou “sistemas” que tenham “compor-

tamentos inteligentes” e cujo objetivo é auxiliar e/ou resolver problemas especificos.
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E sobre esta premissa, ainda hoje muito atual, que nos iremos debrucar, nomeadamente no que
diz respeito &rea comercial. A &rea comercial € caracterizada ndo so6 pela sua forte componente

analitica, mas também pela sua forte componente relacional e interpessoal.

Por outro lado, a IA tem sido utilizada como um facilitador diario em varias areas, como foi
acima referido. Isto também acontece ao nivel empresarial, onde a 1A tem sido utilizada para
melhorar a comunicacdo das empresas com as pessoas, facilitar o acesso a informacéo, sendo
disso exemplo, empresas como o0 Facebook, Google e Netflix (Sarfati, 2016). Estamos numa
era designada como digital, onde esta area assume uma grande importancia na vida das pessoas,
pela elevada utilizacdo das redes sociais, dai também ser importante para as empresas estarem
a par das tendéncias, mas também alterarem padr6es de negdcio e comunicacao, que antes nao

eram tdo utilizados.

Na &rea comercial temos o exemplo da utilizacdo de ferramentas como o e-commerce ou siste-
mas de data analytics (Sharma et al., 2014). No primeiro caso, uma tendéncia com elevado
potencial de desenvolvimento e que podera alterar a forma de negociacéo e transacdes realiza-
das no futuro. No caso de sistemas de data analytics, esta é uma ferramenta que tem sido utili-
zada e desenvolvida nos ultimos anos e que tem como principal objetivo monotorizar os diver-
s0s negdcios e ajudar no planeamento estratégico desses mesmos negocios. Como veremos
mais a frente, no capitulo respeitante, sao duas ferramentas de IA que tém ajudado as empresas
e gestores comerciais, no desenvolvimento do seu negdcio, funcionando como facilitadores,

tanto ao nivel relacional, como de tomada de decisoes.

Posto isto, sera que a presenca da IA podera ser vista como um substituto do trabalho humano
ou apenas como um bom aliado no que sera o dia a dia de pessoas que desempenham esta

funcdo? Qual o verdadeiro impacto da IA numa area como a Gestdo Comercial?

Com o objetivo de tentar responder a questdo anterior, numa primeira fase serdo abordadas as
tematicas da IA e Gestdo Comercial, de modo a que possamos compreender melhor como sur-
gem, perceber que estudos tém sido realizados nas duas areas e qual 0 seu desenvolvimento ao
longo dos anos. Posteriormente sera realizada uma relacéo entre elas e numa fase final iremos

tentar compreender que impacto tem a IA na area comercial.
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1.3. Objetivos tedricos e empiricos

Sdo varios os autores que se referem a 1A como sistemas ou maquinas inteligentes, com capa-
cidade de aprender e desenvolver ao longo do tempo, servindo como facilitadores no processo
de tomada de decisdo em diversas areas. (Lobo, 2017; Paiva, 2017; Mesquita, 2017; Sharma et
al., 2014; Marinez-Lopez e Casillas, 2013). A presente investigacdo procura, desta forma, con-
tribuir para o desenvolvimento do conhecimento cientifico nas areas da IA e Gestdo Comercial,

através dos seguintes objetivos gerais:

1) Contribuir para o desenvolvimento da literatura nas areas da IA e Gestdo Comercial;

2) Apresentar um estudo que permita perceber de que forma a IA e area comercial se po-
dem interligar;

3) Apurar o real impacto da utilizagdo de ferramentas e/ou sistemas de IA por parte de

comerciais.

E ainda possivel identificar um conjunto de objetivos especificos, tanto na vertente tedrica
como empirica. Ou seja, a nivel tedrico, pretende-se identificar um conjunto de conceitos rela-
cionados com a IA e area comercial que sirvam de analise para o trabalho empirico, nomeada-

mente:

e Aandlise e definicdo do conceito de 1A e que alteracBes tem sofrido ao longo do tempo;

e A analise das diversas formas de IA que tém sido utilizadas em diferentes areas, e qual
0 Seu impacto;

e A anélise e apresentacdo dos estudos realizados nos Ultimos anos na area comercial e
qual o seu impacto ao nivel do desenvolvimento das empresas;

e Aandlise da interligacdo entre os dois conceitos, 1A e area comercial;

e A andlise de algumas ferramentas de IA que tém sido utilizadas na area comercial e seu

impacto.

A nivel empirico, pretende-se reforcar e aprofundar a investigagdo no ambito da analise da

utilizagdo por parte de comerciais, de ferramentas de IA.

e OEL1 - Analisar o papel da IA na area comercial, qual o seu impacto a nivel de perfor-
mance dos comerciais, bem como no processo de tomada de decisdo destes agentes;
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e OE2 — Verificar que ferramentas de IA séo utilizadas por comerciais, apurando a per-
cecdo que os comerciais tém sobre o futuro deste tipo de ferramentas para o desenvol-

vimento das suas tarefas diarias;

1.4. Estrutura da tese

De forma a alcancar os objetivos propostos e responder as questdes de pesquisa apresentadas,
a elaboracéo da presente dissertacdo é composta pela seguinte estrutura: O capitulo I, seré feita
uma introducéo, que corresponde ao enquadramento desta tese, definindo ainda a problematica

da investigacdo e 0s objetivos tedricos e empiricos que motivaram a elaboracédo deste trabalho.

No capitulo 11, é feita uma reviséo de literatura, estudando os principais autores na area da IA,
com especial foco na definicdo dos conceitos e evolucdo dos mesmos ao longo do tempo. Sao

apresentados também alguns estudos que comprovam a importancia da 1A em diversas areas.

No capitulo Il é feita uma reviséao de literatura, estudando os principais autores na rea comer-
cial, com especial foco na apresentacdo de alguns estudos realizados nesta area e qual o seu
impacto no desenvolvimento das empresas. Serdo também feitas algumas alusdes a area da IA
e como esta tem influenciado a rea comercial. Seré ainda realizada uma a interligagao dos dois
conceitos, e algumas ferramentas de IA utilizadas pela area comercial, tais como: e-commerce
e data analytics. Serdo apresentados alguns estudos realizados e que interligam as duas areas,

mostrando o impacto de uma sobre a outra.

No capitulo 1V, referente a abordagem tedrica sdo apresentadas as 5 questfes de pesquisa que
derivam da revisdo de literatura. Estas questdes foram as mesmas que foram colocadas, em
modo de perguntas abertas, aos entrevistados, no sentido de obter a sua opinido e com isto obter

também o maximo de dados possiveis para serem analisados posteriormente.

No capitulo V sera apresentada a metodologia de investigacao utilizada para o desenvolvimento
do presente trabalho (e.g. elaboracdo das perguntas de pesquisa e todo processo até chegar ao

questionario final), bem como serdo apresentados os dados da amostra dos entrevistados.
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No capitulo V1 serdo apresentados e discutidos os principais resultados recolhidos através das
entrevistas realizadas aos comerciais. A apresentacdo de resultados estara dividida em 5 sub-

capitulos, referentes as 5 questdes que derivam do questionario.

No capitulo VII séo apresentadas as principais conclusdes, bem como contribuicdo do estudo
para 0 meio académico e profissional. Aqui foi realizada uma comparacéo dos resultados obti-
dos atraves das entrevistas e apresentados no capitulo VI, com os dados e autores que serviram

de base para a elaboracéo da revisédo de literatura.
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Capitulo 11 - Conceito e evolucdo da IA

Segundo Lustosa (2004), o termo IA aparece pela primeira vez em 1956, nos Estados Unidos,
durante uma reunido com varios cientistas de diversas areas de conhecimento, que se interessa-
vam no estudo de como poderiam ser criadas maquinas inteligentes. A ideia era que essas ma-
quinas tivessem a mesma capacidade de inteligéncia humana, reproduzindo um comportamento
inteligente através de computadores. A capacidade de aprendizagem, adaptacdo e tomada de
decisdo era também uma das preocupacdes destes cientistas, (Lustosa, 2004). Por outro lado,
Gunkel (2012) refere que o conceito de IA foi definido e caracterizado pela primeira vez no
artigo de Alan Turing, “Teste de Turing” ou “Jogo da imitagdo”, de 1950.

Para Mendes (1997) o termo IA esta ligado ao desenvolvimento de sistemas especialistas, com
0 objetivo de resolver problemas em &reas especificas, como é o caso da medicina, que tem
beneficiado bastante com os desenvolvimentos na area da IA. Estes sistemas especialistas sdo

baseados em regras pré-definidas por peritos.

Mendes (1997) afirma que a estrutura basica, de um sistema especialista em gestdo da informa-

cao, é composta por trés elementos fundamentais:

1) A base do conhecimento, constituida por regras e factos e também heuristicas que corres-
pondem ao conhecimento do especialista, e com capacidade de aprender e gerar novos
resultados, mais eficazes a medida que novos dados sdo inseridos no sistema;

2) O motor de inferéncia, que é o nucleo do sistema, através do qual € possivel aplicar as
regras, factos e heuristicas introduzidas no processo de resolucdo de problemas de cada
utilizador;

3) Por fim, a interface com o utilizador, que deve ser flexivel e de facil acesso por parte do
ualtimo, com o objetivo de obter uma melhor resposta por parte do sistema, ao que se pro-
cura. Este ultimo elemento do sistema, permite responder ao utilizador o “porqué” e
“como” da solugédo apresentada, que se considera bastante importante na adogéo, por parte

do utilizador, dessa mesma solucéo.

A autora acima supracitada, considera ainda de grande importancia a incorporacéo de uma lin-
guagem natural, no sistema especialista, simples e que obedeca a regras semanticas. Por forma

a facilitar a utilizacéo do sistema, por parte do utilizador (e.g. através da colocacdo de questdes

7
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ao sistema), bem como, no processo de busca e gestéo de dados, por parte do sistema. Isto leva

a que o sistema possa dar uma melhor resposta ao que o utilizador procura.

Costa (2009) afirma que a IA inclui os métodos, ferramentas e sistemas para resolver problemas
que normalmente requerem a utilizacdo da inteligéncia humana. Outros sistemas vivos também
possuem inteligéncia e capacidades de resolucdo de problemas complexos, adaptando-se a no-
vas realidades. Assim, a IA, pode considerar-se também como a capacidade de sistematizar a
resolucdo de problemas através da observacdo dos sistemas complexos existentes na natureza

viva.

Segundo Costa (2009), os sistemas vivos identificam um problema e reagem de forma adapta-
tiva, atraves da realizacdo de trés tarefas complexas: reconhecimento de padrées em imagens e
sons; processamento da linguagem; planeamento e predigéo de acgdes. A partir do que foi ex-
plicado acima, a A tem como objetivo principal o desenvolvimento de métodos que simulam

num sistema computacional a forma como os seres humanos resolvem problemas.

Por forma a atingir estes objetivos, a IA utiliza dois paradigmas: IA baseada na teoria dos sis-
temas fisico-simbdlicos que consiste num conjunto de simbolos que formam estruturas e um
conjunto de regras e processos; e a neuro computacao ou paradigma sub-simbdlico, que se ba-

seia na conexdo dos neuronios para processar informacédo (Costa, 2009).

No primeiro caso, segundo Costa (2009), a resolucédo de problemas advém do estabelecimento
de um conjunto de regras e dados estabelecidos. No segundo caso, segundo 0 mesmo autor, a
resolucdo de problemas é baseada na rede neural estabelecida. Esta rede neural pressupde uma
conexdo entre estruturas mais pequenas, chamadas neurdnios, o que leva a producédo de conhe-
cimento, através do processamento de informacéo. O ideal, € conjugar os dois paradigmas, por

forma a encontrar um terceiro paradigma mais forte.

Costa (2009) defende também que a heuristica esta intimamente relacionada com a resolugédo
de problemas. Isto porque heuristica, que significa descoberta, baseia-se na experiéncia, ideias
racionais e regras, apesar do senso comum associado ao conceito. Assim, o autor considera que
um dos grandes desafios da IA, seré integrar a heuristica através do estabelecimento de métodos

matematicos e algoritmicos, possibilitando a sua utilizagdo num sistema computacional.



O Impacto da IA na Gestdo Comercial

Ainda segundo Costa (2009), uma rede neural artificial (RNA) é uma maquina desenhada para
modelar a maneira como o cérebro realiza as suas tarefas. Estas assemelham-se ao cérebro por-
que o conhecimento vem da experiéncia, através de um processo de aprendizagem, e ainda, as

forcas de conexdo entre 0s neuronios, permitem o armazenamento do conhecimento adquirido.

O autor defende que a 1A e as RNA sdo técnicas muito Uteis para o estudo na area da zootecnia,
pois permitem um processamento de informacao real mais eficaz, através de simula¢es. No
entanto, Costa (2009) defende que o zootécnico ndo pode ser abolido da equacéo, pois é este

sujeito que insere 0s dados na maquina e que supervisiona todo 0 processo.

Lustosa (2004) defende que a IA tenta entender o comportamento de entidades inteligentes.
Mas ao contrario da filosofia e da psicologia, que se preocupam mais com a inteligéncia dentro
do contexto das relagdes humanas, a 1A foca mais o seu estudo em como essas entidades podem

ser criadas e utilizadas para determinados fins.

Apesar da clara distin¢ao entre matérias apresentadas pelo autor acima, ao nivel da 1A, filosofia
e psicologia, Sarfati (2016) afirma que a IA é a aprendizagem do computador (machine lear-
ning), e considera que, tanto a 1A, como a economia colaborativa terdo um grande impacto nos
relacionamentos sociais. Sem alargar muito o conceito de economia colaborativa, pois este ndo
é 0 objetivo do presente trabalho, esta refere-se a um tipo de negocio que envolve trocas par-a-
par (peer to peer ou P2P), como € o caso da plataforma online Airbnb. Pode assim compreender-
se gque apesar dos autores ndo misturarem conceitos, Sarfati (2016) consegue fazer uma clara

ligacdo entre IA e os relacionamentos sociais prevendo um impacto positivo no futuro.

Como exemplo da afirmacdo anterior Sarfati (2016) refere o exemplo do modelo Tesla S, um
carro elétrico produzido pela marca que, para além das inovacgdes constantes que sao feitas na
industria automovel ano apos ano, tem incorporado um sistema de auto pilotagem abastecido
por algoritmos de IA. Ele afirma também que o sistema tem capacidade de aprender e melhorar

a sua performance, ap0s cada viagem, e tomar decisfes mais seguras que um ser humano.

Sarfati (2016) alerta ainda para o facto de a IA estar a caminhar para uma futura substitui¢éo
dos seres humanos, nas tarefas rotineiras e repetitivas. Segundo Sarfati (2016), a 1A pode afir-
mar-se como um substituinte em empregos menos qualificados, através da criacdo de solugdes

automatizadas mais baratas e eficientes, confirmando o atras referido, com o seguinte exemplo:
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“nos Ultimos 15 anos a economia americana aumentou 15% e o nivel de emprego caiu 1%”. O
autor refere outros exemplos de 1A no nosso dia a dia, e que comegaram a uns anos atras, como:
0 computador Deep Blue que ganhou ao campedo mundial de xadrez, Garry Kasparov; as su-
gestOes feitas pela plataforma de filmes e séries Netflix; as sugestGes de novas conexdes do
Instagram ou Facebook; o Google tradutor ou a Siri da Apple, que sé&o decifradores da lingua-
gem natural; entre outros. Sarfati (2016) conclui que os mecanismos de IA estdo a evoluir e a

ficar mais eficientes.

Tendo em conta uma perspetiva mais recente, Mesquita (2017), diz que a IA é definida como
um conjunto de itens (e.g. algoritmos, roboética e redes neurais), que permite que um software
tenha capacidades de inteligéncia comparadas a de um ser humano, entre as quais a capacidade

de aprender com a minima interferéncia humana, através de bancos de dados.

A tematica que até aqui tem sido abordada pode ser encontrada nas mais diversas formas e
ciéncias. Pode evidenciar-se que € abordada em diversos contextos e ocasides. Estudos recentes
e que mais tém motivado o entusiasmo da comunidade cientifica e a medicina dizem respeito a
IA e ao conceito de machine learning, ou seja, a capacidade de um sistema ou computador
aprender ao longo do tempo (Mesquita, 2017).

Obermayer e Emanuel (2016) sugerem que numa era digital, onde as informacdes sdo direta-
mente recolhidas aos pacientes através dos exames realizados (e.g. radiologia ou patologia), a
necessidade de médicos ird diminuir. Para isso contribui mais uma vez o machine learning, que
processa e toma decisdes de forma automatizada, juntando-se assim, através do digital, a capa-
cidade de recolha automatica de dados, sem intervencdo humana. No final, teremos uma ma-

quina auténoma e mais eficaz a tomar decisfes que o préprio ser humano.

No caso de contextos mais complexos (e.g. estudos realizados acerca de insuficiéncia cardiaca),
a aceitacdo quanto a utilizacdo de IA, com recurso ao machine learning, ainda ndo é totalmente

consensual, e capacidade de decisdo da maquina ndo supera a do ser humano (Mesquita, 2017).

Mesquita (2017) conclui, ao contrario de Obermayer e Emanuel (2016), que a medicina é uma
area onde os especialistas sdo extremamente dificeis de substituir na sua totalidade. Mas apoia
gue o uso deste tipo de maquinas faz todo sentido e que melhora a capacidade do médico em

tomar uma melhor decisdo e com uma significativa reducéo no processo de analise.
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Considerando uma perspetiva mais corporativa, Lustosa (2004) afirma a data, que a IA ja esta
presente em muitas empresas por todo o mundo, através do Data Mining, sendo parte funda-
mental no processo de tomada de deciséo, pelo facto de gerarem informaces de extrema rele-

vancia estratégica, e que nem sempre sdo observadas por parte de analistas humanos.

Segundo Lustosa (2004), também podemos encontrar 1A quando observamos sistemas de ges-
tdo de redes, e-commerce, e educacdo a distancia (e.g. e-learning). A tecnologia de agentes
inteligentes permite a negociagao entre o sistema e o usuario humano, além de estar sempre a
monitorizar o meio ambiente que o rodeia, gerando informac6es que podem ser posteriormente
analisadas por outros sistemas inteligentes ou mesmo seres humanos. Neste Gltimo caso, a 1A
torna-se um auxiliar no desenvolvimento das tarefas diarias de um qualquer trabalhador. Esta
relacdo acaba por ser reciproca, visto que um trabalhador também pode introduzir novos dados
no sistema, por forma a que ele aprenda e com isto se desenvolva ao nivel de anélise e tomada

de decisao.

Lustosa (2004) afirma existirem varios ramos de pesquisa da IA, tais como: sistemas especia-
listas; agentes inteligentes; redes bayesianas; e sistemas tutores inteligentes. Os sistemas espe-
cialistas, podem ser divididos em trés partes: uma base de regras, uma memoria de trabalho e
um motor de inferéncia. Os sistemas especialistas restringem-se a alguns dominios especificos
do conhecimento de um especialista num determinado assunto. Outra preocupacgéo dos sistemas
especialistas é a representacdo do conhecimento, que pode ser realizada através de redes sema-

nticas ou frames.

Quanto aos agentes inteligentes, Lustosa (2004) diz que estes séo sistemas que estdo associados
e instalados num ambiente, sendo capazes de executar acdes autdbnomas de forma flexivel, a
fim de atingir um objetivo definido. A capacidade de o agente ser flexivel € o que distingue um
agente inteligente de um sistema de controlo de processos. A flexibilidade deve manifestar-se
de trés maneiras: reatividade do sistema, percebendo o ambiente e respondendo as suas neces-
sidades; pro-atividade: ndo deve s responder a estimulos, como deve tomar a iniciativa de
fornecer solugdes mesmo que ndo sejam solicitadas; social, deve ser um sistema interativo com

outros agentes, artificiais e/ou humanos.
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As redes Bayesianas sdéo um modelo de representagdo do conhecimento que trabalha com o
conhecimento incerto e incompleto. Isto porque em alguns momentos, os dados podem apre-
sentar-se incompletos, aproximados a realidade ou ser uma representacdo ndo exata. Esta teoria
assenta no principio da adaptabilidade, ou seja, havendo introducéo de novos dados no sistema,
e tendo em conta os dados anteriores, o sistema é capaz de gerar novo conhecimento e novas

premissas, completando o conhecimento que estava em falta (Lustosa, 2004).

Por fim, os sistemas tutores inteligentes, sdo uma evolucao dos sistemas computer aided ins-
truction, mas que utilizam técnicas de 1A, procurando proporcionar uma experiéncia persona-

lizada para os estudantes, recriando a interag@o professor-aluno (Lustosa, 2004).

Os sistemas tutores inteligentes ao nivel da sua arquitetura, segundo Lustosa (2004), tém quatro
componentes: modelo do especialista, que é o conhecimento que o especialista quer que seja
reproduzido no sistema; modelo do estudante, tudo o que tem a ver com 0 processo de apren-
dizagem do estudante (e.g. tempo de aprendizagem de um determinado tema); modelo pedag6-
gico, que deve ser adaptavel, esta relacionado com a abordagem do sistema para que 0 processo
de aprendizagem ocorra da forma mais eficiente; e modelo de interface com o estudante, que
deve ser o mais intuitivo possivel, por forma a ndo existirem barreiras de aprendizagem,

aquando a interacdo do estudante com o sistema.

Lustosa (2004) afirma que a evolucdo que os computadores foram sofrendo desde que apare-
ceram foi espantosa, e questiona o0 que podera acontecer, ou ser possivel fazer se o0 avango da
IA se der na mesma medida e ao mesmo ritmo. Que tipo de maquinas inteligentes e que funcdes
serdo elas capazes de realizar, e acima de tudo, que lugar ocuparad o ser humano quando isso

acontecer?

Ainda no ambito do presente tema sobre IA, algumas teorias e estudos de investigacao tém sido
desenvolvidos nesta area, apesar dos mais diversos contextos. Até agora, no presente trabalho
foi abordado o conceito de IA, numa Gtica de melhor entendimento do mesmo. Com o intuito
de complemento seria importante demonstrar alguns exemplos de estudos que tém sido reali-
zados nesta area e que ainda hoje tem impacto na forma como lidamos com este tema, bem

como com a sua presenca diaria nas nossas vidas.
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Assim, a semelhanca do que foi falado acima e no seguimento do aparecimento do conceito de
IA, ligado ao “jogo da imitagdo”, importa agora perceber o contexto deste jogo. O “jogo da
imita¢do” engloba trés pessoas (A, B e C), um homem (A), uma mulher (B) e um interrogador
(C). Este tltimo esta num quarto separado dos sujeitos A e B, e o0 objetivo do jogo é que o C
descubra quem é o0 homem e a mulher, Gunkel (2012). O interrogador faz um conjunto de per-
guntas aos dois sujeitos, tentando advinhar se € homem ou mulher. Para que o tom de vozes
ndo possa ajudar, as respostas sdo escritas. Para uma condicdo ideal as respostas deviam ter
comunicacdo direta entre salas através de um aparelho, simulando uma comunicacdo mediada
por computador, ao que nos dias de hoje acontece num chat. Assim, o interrogador tenta adivi-
nhar o género dos sujeitos baseado apenas nas respostas que este lhe da, tendo por base pergun-

tas como: “pode-me dizer qual é o tamanho do seu cabelo?”.

Figura 1 - O jogo da imitagdo 1? fase

o @
T %

%

C

Fonte: Gunkel (2012)

Numa segunda fase, Turing substitui um dos sujeitos, A ou B, por uma maquina. O objetivo de
Turing foi perceber se realmente a maquina que substituia, por exemplo o sujeito A, se conse-
guia fazer passar por um ser humano, e desta forma enganar o interrogador, respondendo as
perguntas que o ultimo faria. Se a maquina que se faz passar por um ser humano, fosse capaz
de simular respostas correspondentes aos dois géneros e o interrogador ndo fosse capaz de dis-
tinguir que estava a obter respostas de uma maquina, Turing achava que essas maquinas deviam

ser consideradas inteligentes (Gunkel, 2012).
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Figura 2 - O jogo da imitacdo 22 fase
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Fonte: Gunkel (2012)

Segundo Gunkel (2012), Turing acreditava que num prazo de 50 anos, seria possivel programar
computadores com a capacidade de jogar o jogo da imitagdo com sucesso. No entanto, em 1966,
Joseph Weizenbaum desenvolveu uma aplicacdo simples de processamento de linguagem na-
tural (ELIZA), capaz de conversar com seres humanos, de forma a parecer outra pessoa. Este
era um sistema de anélise de frases e fragmentos de palavras-chave em textos, dando respostas
através de um script, ndo existindo qualquer resposta elaborada por si. Apesar disto, varios
sujeitos que conversaram com ELIZA, afirmaram que se sentiam compreendidos ao falar com

a mesma.

Gunkel (2012) afirma que a IA tem quatro caracteristicas importantes que afetam a comunica-
¢do, sendo elas:

1) O problema das outras mentes: existe uma dificuldade evidente em descobrir o que vai
na cabega de outro ser humano, ou mesmo no sistema interno de um computador. Nas
palavras de Donna Haraway (2008), “n6s ndo temos acesso ao funcionamento interno
das mentes humanas — muito menos do que 0 acesso que temos ao funcionamento in-
terno de um computador”. N&o sendo o pensamento inteligente diretamente observavel,
resta-nos lidar com a interacdo comunicativa, que é um produto da inteligéncia e pode
ser empiricamente observada, medida e avaliada. A comunicacdo funciona assim como
um indicativo de inteligéncia, ou pelo menos é um tipo de atividade cognitiva;

2) Signos da inteligéncia versus a “inteligéncia real”: ndo podemos afirmar que a ELIZA

ou a Siri da Apple sejam maquinas capazes de desenvolver pensamentos originais, pois
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sdo programas desenvolvidos para dar resposta a um conjunto de questfes, através de
scripts pré-programados. Segundo Searle (1999), “a simulagdo ndo é a coisa real”, ou
seja, o facto de uma méaquina responder a uma pergunta, ndo quer dizer que entenda e
interprete essa mesma pergunta. Aqui impde-se a mesma limitagdo do ponto anterior,
ndo é possivel saber o que esta dentro da cabeca de outro ser humano ou internamente
numa maquina.

3) 1A e interacdo social: “ndo importa se concluimos que a maquina € inteligente ou ndo,
0 comportamento comunicacional que ela exige, por exemplo, no jogo da imitacéo, gera
um efeito em nds e nas nossas interagdes sociais e relacionamentos”. O autor diz ainda
que “o nosso mundo ja € povoado por artefactos semi-inteligentes, robs sociais, algo-
ritmos capazes de aprender e sistemas de tomada de decisdo autbnomos que exponen-
cialmente ocupam o lugar do outro nas rela¢fes sociais e na interacdo comunicativa”.
Assim, para ser considerado um ator social, a maquina ndo precisa de ter uma IA forte.

4) A e teoria da comunicacdo: Na maioria dos estudos de comunicacdo, 0 computador é
visto como um meio de comunicacdo comunicativa, ou uma ferramenta de atividades
humanas, apesar de autores como Turing, Reeves e Nass, segundo Gunkel (2012), acha-
rem que o computador pode ser também um participante em interacbes comunicativas.
Os estudos sobre maquinas inteligentes ou computadores devem ter por base a sua in-
teracdo com o ser humano nos dois sentidos (homem-maquina e maquina-homem), bem

como as suas dindmicas e processos envolvidos no meio desta interacao.

Por outro lado, Dornelles (2018) realizou um estudo onde teve como objetivo a utilizagdo da
IA baseada em RNA e algoritmos genéticos, na predicdo da produtividade de grdos de aveia
(aveia sativa) e na otimizacdo da densidade da semeadura, nos principais sistemas de sucessao
do sul do Brasil. Foi implementada uma RNA de camadas multiplas e um algoritmo genético,
em linguagem de programacao Java, comparando-se os resultados obtidos desta implementacéo

com analises tradicionais de regresséo polinomial.

As técnicas computacionais tém uma grande relevancia na simulacdo e otimizagdo em varias
areas. Os modelos de simulagdo s&o essenciais na identificagdo de fatores que podem influen-

ciar a producdo agricola, bem como uma gestdo mais eficiente (Dornelles, 2018).

Dornelles (2018) afirma que as técnicas de RNA apareceram como uma alternativa no desen-

volvimento de modelos de simulacgdo e otimizacdo. As RNA sdo uma das tecnicas de IA, que
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por sua vez é baseado num modelo matematico inspirado na estrutura neural de organismos
inteligentes, capaz de aprender através de um computador e reconhecer padrées. O algoritmo
genético é também uma técnica de IA baseada nos mecanismos de evolucdo de organismos
vivos, promovendo a agilidade na formulacédo e solucéo de problemas de otimizacdo. A utili-
zacao das RNA tem-se mostrado como uma alternativa eficiente aos modelos convencionais no

reconhecimento de padrdes e simulagédo de processos de cultivo.

Dornelles (2018) conclui que a utilizacdo da IA, através das técnicas de RNA e algoritmos
genéticos, permite simular eficientemente o rendimento de grdos de aveia com uma melhor
otimizacdo da densidade da semeadura, quando comparado com os modelos tradicionais de

regressao polinomial.

No ambito do estudo realizado pelo autor acima, outros estudos com uma base semelhante fo-
ram desenvolvidos. Pode-se assim falar, num estudo realizado 14 anos antes, onde se pode
entender que a base é semelhante, dado que aborda o tema das RNA (simula¢des conexionistas,
ligado a IA moderna) (Poersch, 2004).

Poersch (2004) defende que conexionismo significa que o cérebro consiste em um grande nu-
mero de processadores, 0s neurénios, que se encontram macicamente interligados formando
uma rede complexa. Muitas dessas redes operam em simultaneo, cooperando no processamento
de informac&o. Os neuronios dessas redes comunicam valores numéricos de entrada e saida,
em vez de mensagens simbolicas. Assim, a rede constitui um processador totalmente distribu-
ido, apetrechado de uma propenséo natural para armazenar conhecimento experiencial e utiliza-
lo. Estas redes assemelham-se ao funcionamento do cérebro em dois aspetos: 0 conhecimento
é adquirido pela rede atraves de um processo de aprendizagem; e as forcas de conexao inter-

neural sdo utilizadas para armazenar conhecimento.

O conexionismo, que é baseado num processador de distribuicdo em paralelo, procura projetar
computadores inspirados no cérebro humano. O nimero de neurénios que integra a rede neural,
estd intimamente ligado ao algoritmo de aprendizagem desenhado para treinar a rede. Esta rede
neural é constituida por trés camadas: uma camada de neuronios de entrada, uma intermédia, e
uma camada de saida. A camada intermédia, é responsavel pelo processo de aprendizagem da
rede (Poersch, 2004).
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Poersch (2004) afirma ainda que ciéncia da cognicdo € o estudo da inteligéncia e dos processos
computacionais. Segundo a neurociéncia, € a area do saber que estuda a entrada, 0 armazena-
mento, 0 processamento e a recuperacdo do conhecimento, tanto declarativo como procedimen-

tal, seja natural ou simulado em computador.

Segundo Poersch (2004), no conexionismo todos 0s processos cognitivos ocorrem no cérebro,
e a mente ndo é nada mais do que o conjunto desses processos. No cérebro existem milhdes de
neuronios ligados entre si. Cada um desses neurdnios é constituido por axénios e dendritos,
sendo os primeiros transmissores de impulsos elétricos e os segundos recetores do mesmo tipo
de impulsos. No ponto onde os ax6nios e os dendritos entram em contacto, existem as sinapses,
gue € uma reacao quimica responsavel pela aprendizagem. Existe um processamento de distri-
buicdo em paralelo, através destas sinapses, ou seja, 0 processamento da informacéo e aprendi-
zagem ndo ocorre num sitio em especifico no cérebro, mas sim distribuido em varios pontos

que se conectam entre si e em simultaneo.

O ceérebro apresenta-se como um computador em paralelo de alta complexidade, sendo capaz
de organizar os neurénios de tal maneira que consegue muitas vezes realizar processamentos
mais rapidos que certos computadores digitais. A caracteristica mais premente do cérebro é que
ele consegue construir as suas proprias regras através da aprendizagem que vai realizando aos

longo dos anos, pela experiéncia adquirida (Poersch, 2004).

Poersch (2004) defende que rede neural se constitui como uma maquina projetada para simular
a maneira como o cérebro realiza uma determinada tarefa ou funcdo. A rede normalmente é
implementada por componentes elétricos ou simulada em software (programa algoritmico) ca-
paz de tomar decisGes através de um processo de aprendizagem que utiliza uma alta conexao
de unidades simples de processamento. As redes neurais tém uma capacidade elevada de arma-

zenar conhecimento experiencial e torna-lo utilizavel, através dos algoritmos de aprendizagem.

As redes tém a capacidade de aprender e assim alterar a forca das suas conexdes. Normalmente
estas mudancas ocorrem gradualmente e s@o determinadas pelo ritmo de aprendizagem, sendo
que a repeticdo de experiéncias aumenta a forca das conexdes. A rede neural deve ser também
adaptada, em termos de estrutura e informagé&o introduzida, ao meio ambiente que procura re-

produzir, por forma a melhorar a sua capacidade de resposta. Poersch (2004) conclui ainda que
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0 conexionismo, a data do seu artigo, comecava a influenciar consideravelmente a ciéncia da

psico-liguistica. Apesar disso, um longo caminho teria ainda de ser percorrido.

Tal como tem sido mencionado até ao momento, inumeros estudos tém demonstrado a impor-
tancia da IA para as &reas da medicina, sendo que todas elas concluem que a presencga de um
profissional de salde dificilmente seré substituida na sua totalidade. Assim, para Paiva (2017),
a A ira trazer mudancas profissionais para os radiologistas, assim como tem mudado alguns
aspetos da vida das pessoas, como na eletricidade, internet, melhorando assim a qualidade de
vida das pessoas. Mas ndo é s6 na radiologia que a IA teve impacto, na medicina isso também
aconteceu, como aconteceu com o desenvolvimento de um software para identificar lesdes der-
matoldgicas malignas, com mais eficacia que médicos dermatologistas. Os exames de labora-
torio hoje em dia também sdo analisados quase de forma automatizada. Paiva (2017) considera
que estes avancos tecnoldgicos se devem principalmente a trés fatores: a abundancia de dados
existentes; o desenvolvimento de RNA; e o baixo custo do hardware.

Quanto aos dados, eles sdo adquiridos com bastante facilidade e através de diversos instrumen-
tos. No que diz respeito ao desenvolvimento de redes neurais, isto veio permitir solucionar
alguns problemas que existiam noutra técnicas de machine learning, através do aparecimento
do deep learning, onde a eficacia no processamento de dados se mantém ou até tende a aumen-
tar, a0 mesmo tempo que se acumulam dados no sistema. Com este aumento da eficacia, o0s
sistemas passaram a ser mais complexos, o que permitiu em alguns estudos que a eficacia da
maquina superasse a eficacia do ser humano. Por fim, o baixo custo do hardware no que diz
respeito a dispositivos de processamento e armazenamento, também levou a que houvesse um

avanco significativo nesta area (Paiva, 2017).

Segundo Paiva (2017), o impacto da IA na rotina dos radiologistas deve ser progressivo, pois
existem por exemplo softwares que fornecem dados que nédo se conseguem extrair das imagens,
mas a importancia do radiologista na integracdo das informacfes obtidas, através dos dados
vindos da IA, mantém-se por enquanto. O autor considera que a integracdo dessas informacdes
por parte de uma maquina ainda nao é possivel e que ainda levara algum tempo até que possa

acontecer.

Este facto ndo pode ser visto como uma ameaca, pois a 1A desenvolvida até aos dias de hoje

deve ser vista como um meio de auxilio a um melhor e mais eficaz diagnostico, em vez de ser
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rejeitada e posta de parte. Paiva (2017) acha que os radiologistas devem integrar estas técnicas
no seu dia a dia, por forma a prestarem um melhor servigco aos pacientes (e.g. mais e maior

atencdo dada no contacto direto com o paciente; menor tempo de diagnostico).
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Capitulo 111 — Estudos realizados na Area comercial

De seguida serdo apresentados alguns estudos e revisdes de literatura realizados nos ultimos
anos, na area de Gestdao Comercial. O objetivo é perceber a tendéncia dos estudos que tém sido
realizados nesta area, e que referéncias fazem a questdo da 1A, mesmo que ndo sejam comple-

tamente focados na area de IA.

3.1 Importancia da investigacéo na Area Comercial

Cada vez mais as empresas procuram criar uma estreita relacdo com os centros de investigacao
e as business schools. Esta tendéncia resulta de pesquisas que tém sido realizadas e que tém
ajudado as empresas a evoluir na maneira como 0s negdcios sdo feitos, hoje em dia, e também
levam a uma evolucgdo natural do conhecimento teérico (Ahearne, 2017; Nartissa, 2012; Steen-
burgh e Ahearne, 2012).

Em contraponto e como poderemos observar mais a frente, existe ainda algum estigma com
investigacOes a serem realizadas na area comercial, pois a maioria dos colaboradores desta area
ndo sdo totalmente abertos ao conhecimento que advém de investigacGes na area comercial,
existindo também algum resguardo por parte das empresas no fornecimento de dados (Ahearne,
2017). E, portanto, de extrema importancia que as empresas e 0s seus profissionais fornecam
dados de qualidade e reais, por forma a que as pesquisas se tornem mais reais e adaptadas ao
contexto profissional. Sé desta forma, e com uma estreita ligacdo, entre empresas e centros de
investigacdo, se poderdo realizar estudos com conclusfes que possam ser aproveitadas tanto

pelas empresas, como possam evoluir o conhecimento teérico nesta area.

Num artigo, realizado por Ahearne (2017), o autor diz que apesar dos avancgos efetuados ao
nivel da pesquisa realizada na &rea do Marketing, na area das Vendas 0s avancos sdo mais
escassos. Muito provavelmente porque os executivos de vendas questionam qual o verdadeiro
impacto que os estudos em vendas podem ter. Uma das barreiras que a maioria dos investiga-
dores na area das vendas tem encontrado, é o acesso a dados de qualidade das empresas, e a
necessidade de identificar problemas que sejam realmente impactantes, para a comunidade aca-

démica e diretores de vendas, a0 mesmo tempo.
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Ahearne (2017) diz também que, constatando o impacto positivo da investigacdo nas vendas,
na educacao e ao nivel do treino de profissionais e executivos, esta area terd tendéncia a crescer.
Para que tal aconteca, € importante que se fortalecam as parcerias entre organizacoes e centros
de pesquisa em Vendas e Marketing. A autora defende ainda que é necessaria a inclusao de
uma cadeira sobre Vendas no curriculo das Universidades de topo, por forma a diminuir o es-
tigma que existe acerca da &rea das Vendas. Isto porque a maior parte das competéncias adqui-

ridas em cursos de vendas, podem ser facilmente replicadas noutras areas.

Segundo Ahearne (2017) durante décadas, as business schools tém conduzido investigacoes,
principalmente nas areas de Finangas e Marketing, por forma a melhorar o ensino dos estudan-
tes. No entanto, Kumar (2017) diz que pesquisas que ndo sao baseadas em evidéncias, dificul-
tam a aplicabilidade do que € aprendido, por parte dos estudantes, no mundo real, devido ao
seu carater extremamente tedrico. Como é sugerido num artigo de Wetherbe e Eckhardt (2014)
referente a 2014 da Harvard Business Review, muitas business schools conduzem uma grande
quantidade de pesquisas, 0 que gera um grande interesse por parte da comunidade académica,
mas de pouco interesse no mundo dos negdcios. Dando o exemplo da medicina, que conduz
pesquisas que podem ser aplicadas na pratica, pelos profissionais de salde, grande parte das
pesquisas realizadas ao nivel da Gestao, carecem de aplicabilidade na pratica. Se isto acontecer,

Ahearne (2017) considera que as empresas podem ficar mais interessadas.

Um dos melhores exemplos de um business institute que realiza pesquisas com um sentido
pratico e com o objetivo de resolver problemas reais nas organizagdes, € o0 Penn Sate’s Institute
for the Study of Business Markets (ISBM). As suas pesquisas conseguem cativar tanto a comu-
nidade académica, como stakeholders. Lilian (2017) afirma que para ensinar de forma eficaz,
é necessario atacar problemas reais, ter um elevado grau de expertise, aceder a dados, e ter
recursos para comecar. Por outro lado, 0s negocios necessitam de respostas para 0s Seus pro-

blemas mais importantes, e também algum treino nalgumas competéncias mais especificas.

Palmatier (2017) afirma que os centros de investigacdo com maior sucesso tém cinco fatores
chave: lideranca forte; producdo de pesquisas relevantes; fortes ligacbes com diretores organi-
zacionais, e com o0s seus problemas e dados analiticos; uma equipa diversificada e bem coorde-
nada de estudantes, investigadores, tedricos e professores; e uma comunidade académica que

se relaciona. Ahearne (2017) diz que, constatando o impacto positivo da investigacdo nas
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vendas, na educacao e ao nivel do treino de profissionais e executivos, esta area tera tendéncia

para aumentar.

Para Nartissa (2012), a maior parte das microempresas esta concentrada na gestao direta e pro-
ducéo, ndo tendo tempo para pesquisar as ultimas tendéncias sobre Gestdo, ler livros ou artigos
cientificos. Isto leva a que as mesmas ndo atinjam o seu maximo potencial, por falta de conhe-

cimento sobre meétodo, skills e novas tendéncias na ciéncia e investigacao.

Nartissa (2012) diz que a parceria permite conhecimento, criacdo de know-how e criar novo
conhecimento. A parceria é também uma grande possibilidade de cooperar no sentido do de-
senvolvimento do negdcio das duas partes. E essencial que as microempresas acompanhem as
ultimas tendéncias da investigacdo e educacdo. Conclui ainda que, a utilizacdo de parcerias,
como ferramenta de melhoria de conhecimento orientada em ambientes de negdcio, é insufici-

entemente utilizada, e tem de ser promovida entre empresarios e investigadores.

Segundo Nartissa (2012), devem ser utilizadas best practices para mostrar o exemplo, encora-
jando a partilha de conhecimento e formacdo de parcerias. Por Gltimo, no que diz respeito a
detalhes especificos do conhecimento, este deve ser difundido por toda a comunidade empre-

sarial.

Olhando para o artigo elaborado por Steenburgh e Ahearne (2018), que tem como pressuposto
perceber como se vendem novos produtos. Através da formacdo adequada dos vendedores, ou
apostando massivamente em demonstrac@es de produto. Steenburgh e Ahearne (2018) sugerem
gue os vendedores que tém mais sucesso sao aqueles que querem constantemente aprender, pois
os clientes querem saber exatamente a historia dos produtos que compram. Portanto é preciso

criar um mindset de procura, pesquisa e desenvolvimento nos vendedores das empresas.

Steenburgh e Ahearne (2018) afirmam que o tempo que um vendedor, que vende um produto
novo, demora em cada cliente, é mais elevado do que um vendedor que vende produtos da linha
regular de uma empresa. Isto tem a ver com o maior numero de barreiras e objecdes que séo
levantadas aos vendedores de novos produtos. O trato e comportamento dos dois tipos de ven-

dedores também é diferente.
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Como metodologia de investigagéo, Steenburgh e Ahearne (2018) realizaram uma pesquisa a
500 vendedores B2B (business to business) de varias industrias (e.g. tecnologia, servicos finan-
ceiros, produtos industriais). O objetivo foi compreender como eles despendiam o tempo no

cliente durante o processo, quais os desafios e como os contornavam.

Steenburgh e Ahearne (2018) concluiram que:

1) Exige tempo: vender novos produtos é muito mais exigente e requer muito mais
atencdo. Os vendedores passam mais 35% do tempo reunidos com os clientes,

quando vendem novos produtos, do que quando vendem produtos da linha regular;

Figura 3 - Fases de um processo de negociacdo Steenburgh e
Ahearne (2018)

- Pesquisa de
Inquérito de : .
vendas —> reconhgument —>1  Avaliacdo
. |

Desenvolvime
nto de —> Decisdo —>
solugdes

Manutencdo
pos-venda

Fonte: Elaboracdo do Autor

2) Barreiras ao fecho de neg6cio: as maiores barreiras surgem num estado mais avan-
cado do processo de negociacdo, ao contrario do que acontece com produtos regu-
lares, pois os clientes tém um grande interesse em conhecer produtos novos. Nas
duas primeiras fases de negociacdo, a maior barreira é o cliente pensar que o vende-
dor lhe esta a esconder alguma informacéo importante, portanto ndo compreende
totalmente o produto. Na fase seguinte, avaliacdo, a preocupacao do cliente continua
a ser ndo compreender o produto. Na fase de desenvolvimento de solugdes, o cliente
quer perceber em que medida é que o novo produto ira mudar o seu negocio. Aqui
o cliente ndo gosta de solugdes abertas, pois aumenta a sua inseguranga acerca do
produto. Na fase da decisdo, as preocupacdes sdo 0 risco e como o produto ira afetar
os colaboradores da empresa compradora, queixando-se de que se irdo arrepender

daquela compra;
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Da perspetiva da empresa vendedora, isto é um grande problema e dificil de contornar. Isto

porque, o facto de existirem diversas reunides entre os possiveis clientes e os vendedores, numa

fase inicial € bastante bom, pois permite criar relacdo e estabelecer um contacto efetivo, no

entanto, a medida que o tempo vai passando, o vendedor e a sua empresa comegam-se a aper-

ceber de que aqueles possiveis negocios ndo eram reais, pois ndo existia uma vontade real de

todas as prospec¢des, 0 que leva a perda de tempo (Steenburgh e Ahearne, 2018).

3) O treino necessario: No geral, as empresas ndo fazem o suficiente para ajudar 0s
vendedores neste processo de venda. Aquando o langamento de novo produto, as
empresas optam por uma exposi¢do do produto, ndo realcando os principais desafios
que os vendedores vdo encontrar no processo de venda. As empresas deviam ajudar
os vendedores a numa primeira fase, passar toda a informacéo necessaria, relativa-
mente ao produto, criando confianca com o cliente. Numa fase posterior, o vendedor
deve ajudar o cliente a perceber que mudangas 0 novo produto cria na sua empresa
e que pessoas diretamente ira afetar, preparando-as para isso. Poucas empresas tém

esta preocupacdo de acompanhamento e formacao, para com os seus vendedores.

Steenburgh e Ahearne (2018) avaliaram ainda um conjunto de 2500 vendedores de 5 empresas

(e.g. digital media, farmacéutica, produtos industriais e servi¢os), no sentido de perceber que

caracteristicas fazem um vendedor de sucesso. As principais conclusées que obtiveram foram:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

Os melhores vendedores gerem melhor o seu tempo, gastando menos tempo em tarefas
administrativas, despendendo mais tempo no cliente;

Sdo mais criteriosos a identificar potenciais clientes; sdo preocupados com os seus cli-
entes e questdes de processo;

Tém uma visdo estratégica a longo prazo;

Definicdo e orientacdo para objetivos, bem como pensamento de aprendizagem conti-
nua, como forma de melhorar competéncias e tarefas;

Pensamento no desenvolvimento e evolugdo pessoal, em vez de foco exclusivo na per-
formance;

Vendedores orientados para 0s objetivos passam mais tempo adquirindo novos conhe-
cimentos e experimentando diferentes estratégias de venda, e menos tempo a vender;
Foco no conhecimento do produto e conhecimento de mercado, sendo orientados para

o cliente e suas necessidades.
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Segundo Steenburgh e Ahearne (2018), as melhores empresas que langam um produto novo
sdo criteriosas na escolha deste tipo de vendedores, pois trata-se de uma venda mais complexa
que a venda de um produto de linha regular da empresa. Os autores sugerem também que as
empresas devem ter um sistema de selecdo de candidatos, que inclua a anélise das suas skills e
conhecimento de mercado. Outro ponto referido é o programa de treino que a empresa deve
fornecer ao vendedor de um novo produto, que deve ser baseado em aquisicdo de novas com-
peténcias, bem como crescimento pessoal, pois a venda de novos produtos coloca a prova a

autoconfianga dos vendedores.

Steenburgh e Ahearne (2018) diz que o pensamento dos managers também tem de mudar, no
sentido de ter a mesma atitude de procura de conhecimento, bem como aplicar e tentar novas
estratégias e abordagens ao mercado. Ou seja, basicamente, colocarem-se em causa e colocar o
vendedor em causa, e ndo sé culpar o produto, quando este ndo se esta a enquadrar no mercado,

a certo ponto.

Steenburgh e Ahearne (2018) afirma que as empresas com maior sucesso apostam numa funcéo
que se refere a Strategic Account Manager. Esta € uma funcdo onde a pessoa que a desempenha
se foca nos principais clientes estratégicos da empresa. O Strategic Account Manager faz a
ponte entre varios departamentos da area comercial, quebrando barreiras internas, sendo uma
boa ajuda ao vendedor. O seu objetivo é encontrar parcerias estratégicas de longo prazo, perce-
bendo quais as necessidades dos clientes, mas também os seus pontos fortes e fracos, a fim de
desenvolver o seu negocio. Desta forma, criam-se relacdes fortes e duradoras, pois existe um
envolvimento do cliente neste processo, e € mostrada uma real preocupacao também para com

o desenvolvimento do negdécio do cliente.

Por fim, Steenburgh e Ahearne (2018) concluem que as empresas questionadas admitem que
investir na area de Research and Development ndo € suficiente, deve existir um compromisso
para com a comercializagéo (e.g. processos eficazes de sele¢do de vendedores, formagéo e co-

aching), e ndo s6 em lancar ideias e produtos inovadores.
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3.2 Tendéncias de IA na Area Comercial

Indo ao encontro dos temas abordados até aqui, torna-se clara a existéncia de um aumento do
interesse pela investigacdo destas duas areas, |A e Gestdo comercial. No entanto, a quantidade
de estudos ainda ndo é suficiente. De seguida, serdo apresentados trés topicos de investigacao
que mais tém motivado os investigadores: sistemas de 1A aplicados a area do Marketing e Ven-
das; e-commerce; business intelligence e data analytics. Estes Gltimos trés, sdo duas ferramen-
tas de 1A, que sdo bastante utilizadas nos dias de hoje, com o objetivo de melhorar o funciona-
mento e tomada de decisbes estratégicas e operacionais numa empresa.

Segundo Marinez-Lopez e Casillas (2013) o foco da IA é o desenvolvimento de solucGes vali-
das e autdmatas (e.g. agentes ou sistemas inteligentes) a problemas que requerem a utilizacao
de inteligéncia, caso seja necessaria a intervencdo de seres humanos. Nas empresas, existem
tomadas de decisdo que tém de ser realizadas diariamente, principalmente no que diz respeito
a tomadas de decisao estratégicas. O autor afirma também que incorporar sistemas de analise e
processamento de dados nas empresas, pode ser uma mais valia para 0s gestores no seu processo

de tomada de deciséo.

Marinez-Lopez e Casillas (2013) sugerem também que a quantidade de artigos integrando as
duas tematicas (1A e Gestdo de Empresas), a data da sua publicacdo, era ainda muito reduzido.
Isto reforca a ideia de que mais pesquisas devem ser feitas, integrando estas duas areas, devido

a crescente importancia do uso de ferramentas de 1A no mundo organizacional.

Quanto ao tipo de trabalhos que tem sido desenvolvido, aplicando a IA mais especificamente
ao Marketing industrial, Marinez-Lopez e Casillas (2013) afirmam que na maior parte das pes-
quisas, os autores utilizaram sistemas inteligentes de aplicagéo ad-hoc (e.g. promogéo), utili-
zando os seguintes softwares: iThink, LINDO e NEXPERT). Estes sistemas sédo baseados em
diversas abordagens da IA, como: redes neurais, logica fuzzy, programacéo dindmica, otimiza-
cdo algoritmica, entre outros. Todos os exemplos atras citados tém uma sdlida aplicagdo empi-
rica, tendo demonstrado resultados positivos e impactantes para gestores de markting, ao nivel

da tomada de deciséo.
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3.3 E-commerce, data analytics e business intelligence

Num artigo desenvolvido por Zolteners et al. (2018), que aborda o tema da diminuigé&o de forgas
de vendas, os autores afirmam que muitas industrias tiveram de diminuir a sua for¢a de vendas.
Zolteners et al. (2018) afirmam que existem diversas razdes para estas diminuigdes, tais como:
as mudancas num mercado dindmico, assim como as necessidades dos consumidores, novos
canais de venda (e.g. e commerce), e abrandamento do crescimento de mercado; mudanca da
estratégia da empresa, incluindo novos produtos/mercados prioritarios e mais especializados
(e.g. data analytics e 1A); o desejo de aumentar a produtividade, eliminando tempos de venda

ndo produtivos e ineficientes, reduzindo o custo com as vendas.

Seja qual for a razdo, uma diminuicdo da forca de vendas é sempre um evento stressante e
pesado (Zolteners et al., 2018). Nem sempre estes cortes acontecem pelas razdes certas e da
melhor maneira, o que leva a perda de clientes chave e a uma diminui¢do da performance da
equipa de vendas. Para 0s autores acima supracitados, existem cinco grandes erros, que podem

ser evitados aquando uma diminuicdo na forga de vendas, tais como:

1. Diminuir para poupar em custos, ignorando o impacto sobre o revenue: as empresas
eliminam muitas pessoas quando querem cortar nos custos. Para evitar um corte de pes-
s0as excessivo, as empresas devem fazer uma previsao de custos e revenue a um minimo
de 3 anos, tendo sempre em conta o0 tamanho da forca de vendas e a cobertura de clientes
necessaria.

2. Diminuir por vérias ondas de demisséo: os cortes devem ser realizados de uma so vez,
numa altura em que a empresa observe que a oportunidade de mercado esta a cair. Desta
forma, as empresas conseguirdo manter os seus melhores vendedores e clientes.

3. Cortar nos colaboradores sem repensar a estratégia de vendas: com o corte de colabora-
dores, é esperado que os que ficam consigam fazer mais para compensar as perdas em
numero da equipa. No entanto, é mais eficaz repensar a estratégia para pequenos clien-
tes, por exemplo, remetendo-os para uma via digital, e concentrar a equipa de vendas
gue permaneceu para atender as necessidades dos clientes chave.

4. Permitir que o corte da equipa desvie a atencdo dos vendedores dos clientes: deve ser
feita uma lista dos clientes chave, que vao passar para o0 novo vendedor. O diretor co-
mercial deve acompanhar e ajudar nesta transicdo. Devem ser utilizadas as ferramentas

de Costumer Relationship Management (CRM) disponiveis, para que o novo vendedor
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possa ter acesso as necessidades do novo cliente 0 mais rapido possivel. Se esta transi-
cao ndo for bem feita, ha risco de perda do cliente para a concorréncia.

5. Investir pouco no sucesso continuado dos vendedores: para manter a equipa focada e
motivada, deve ser feita uma lista dos melhores vendedores e potenciais melhores ven-
dedores. Deve ser criado um plano de retencdo. Os vendedores devem ser ajudados no
processo de adaptacdo as mudangas que vdo encontrar. Realinhar o treino em vendas,
coaching, compensacoes, gestdo da performance e ferramentas de suporte ao trabalho

dos vendedores que ficaram na equipa.

Noutro artigo desenvolvido por Khatibi et al. (2003), os autores afirmam que a internet trans-
formou o0 modelo tradicional do marketing e o seu sistema. Para além de ser um meio de comu-
nicagdo das empresas para 0s consumidores, a internet passou a ser um mercado ativo, onde
compradores e vendedores trocam informacdes e realizam transagdes, eliminando a contrarie-
dade do tempo e geografica. A data, os autores afirmavam que nenhuma outra industria tinha
tido um crescimento tdo rapido, como o e-commerce, apesar de algum ceticismo e hesitacdo

inicial.

Khatibi et al. (2003) dizem que para uma empresa ter participacdo no e-commerce, deve ter
incluida pelo menos algumas das seguintes infraestruturas e atividades: e-mail, servidores pro-
prios, operar a suas vendas e recebimento de pagamentos através de websites, providenciar o

catalogo de produtos online, e realizar e receber pagamentos eletronicamente.

Khatibi et al. (2003), concluem também que a maior parte das empresas entrevistadas, consi-
deram que o0 e-commerce se constitui como uma real vantagem competitiva e que as empresas
concorrentes que ignorarem este avanco tecnoldgico acabardo por fechar. As empresas entre-
vistadas consideram o e-commerce como o futuro, e é um beneficio no sentido de providenciar
informacdo, difundir a imagem da empresa, melhorar os processos de como fazer negécios,

bem como o servico ao cliente.
Existem algumas barreiras ao uso do e-commerce, tais como: ddvidas relativas a seguranca e

privacidade, uma exigéncia rigorosa no desenvolvimento desta tecnologia, uma quantidade de

regras e regulamentos para ser posta em pratica, entre outros (Khatibi et al., 2003).
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Por outro lado, Sharma et al. (2014), afirmam que nos Gltimos anos, o interesse pelo tema de
big data e analytics tem aumentado, por parte das empresas e investigadores das areas de 1A e

Gestdo, devido ao seu potencial para incrementar a performance organizacional.

Segundo Sharma et al. (2014) ao mesmo tempo que os sistemas automatizados de IA processam
dados, eles também geram uma quantidade significativamente importante de informacéo, que
normalmente se encontra nas entre linhas, e que melhora a performance das organizacgdes. Esta
informacdo pode e deve ser utilizada pelos gestores das empresas, no sentido de tomarem me-
Ihores decisdes (e.g. ao nivel de producdo, prestacdo de melhores servicos, ao nivel logistico e

de entregas de produtos).

Os gestores e analistas, nos dias de hoje, ttm a sua disposi¢cdo, uma quantidade enorme de
ferramentas analiticas, tais como: data analysis, data mining e data visualisation. No entanto,
para poder existir um processamento de dados e recolher informagéo vinda destes sistemas, 0s
analistas e gestores sao fundamentais, pois tém constantemente de inserir dados no sistema,

para que este possa evoluir ao nivel informacional (Sharma et al., 2014).

Sé desta forma, como foi referido anteriormente, é processada informacdo acerca do negécio,
que vai permitir um aumento da performance organizacional, bem como ao nivel operacional,
nas tarefas do dia a dia dos colaboradores (e.g. média de vendas diaria de um determinado
vendedor, otimizacgao de rotas diérias do vendedor) (Sharma et al., 2014). Tem como principal
objetivo, otimizar o trabalho de cada um, seja numa fungéo de gestdo (e.g custos e proveitos),

gue € mais de analise e planeamento, ou numa fun¢do mais operacional, como a do vendedor.

Sharma et al. (2014) por outro lado afirmam, que o facto de estes sistemas produzirem infor-
magc&o, por si s6 ndo chega, para melhorar a performance. E necessario que quem lida com este
tipo de sistemas tenha formacao, os saiba interpretar, valorize a sua utilizacao e saiba analisar
a informacdo obtida, no sentido de tomar boas decisdes. Por isso, 0s autores afirmam que a
utilizacdo destes sistemas de analises depende em grande parte de cada elemento constituinte

da equipa.

Ainda ndo é completamente explicito como é que a tomada de decisdo, de gestores e analistas,
é influenciada pela informacao que provém dos sistemas de analise de dados. Por isso, Sharma

et al. (2014) dizem que deve ser um ponto de melhoria, ao nivel de investigacdo, no sentido de
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se perceber como é funciona o processo que esta entre a recolha da informacao e a tomada de

decisao.

Sharma et al. (2014) afirmam que o uso do chamado business intelligence permite as empresas
compreender melhor os problemas do seu negdcio, bem como o mercado onde atuam, identifi-
cando oportunidades através da analise das operacdes correntes, e que pode levar a novas for-

mas de retorno financeiro ou poupanca de custos.

Sharma et al. (2014) concluem que os analistas e gestores devem tomar especial atencao as
informagdes que criam valor, ignorando outras menos relevantes. Com criagéo de valor os au-
tores querem dizer, informac6es que sejam importantes na tomada de decisdes estratégicas e

operacionais, do dia a dia.
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Capitulo IV — Abordagem tedrica

No seguimento da revisao de literatura elaborada nos capitulos 11 e 111 da presente dissertacéo,
foram varios os pontos de vista apresentados pelos autores estudados no que diz respeito a
aplicacdo do conceito de IA em diversas areas, bem como em contexto empresarial, e mais
especificamente, nas areas de Marketing e Comercial. Como resultado de tal investigacao, sur-
giram algumas questdes de pesquisa, que serdo abordadas em detalhe neste capitulo, e que tém

como objetivo aumentar o conhecimento tanto na area da 1A, como comercial.

Focando agora mais no contexto empresarial e comercial, que é o objetivo da presente disser-
tacdo, varias foram as ideias que foram extraidas da revisao de literatura. Uma delas tém a ver
com a escassez de estudos interligando a area da IA e a area comercial (Ahearne, 2017). Por
outro lado, existe um crescente interesse de estudo pela area da IA em contexto empresarial,
pela forma, como as empresas acreditam, que a IA e a investigacdo, podem ser um meio de
auxilio para o desenvolvimento das organizacGes, dos colaboradores e do seu negocio (Nartissa,
2012; Steenburgh e Ahearne, 2018).

O aparecimento de ferramentas de armazenamento e processamento de dados, internet, e-com-
merce, levou a que as empresas aumentassem o seu interesse pela area da 1A (Martinez e Ca-
sillas, 2013; Zolteners et al., 2018; Sharma et al., 2014). Segundo 0s autores atras citados, as
empresas acreditam que a utilizagéo deste tipo de ferramentas cria uma vantagem competitiva
e aumenta a performance dos seus colaboradores e da propria empresa. O objetivo sera entéo
perceber de que forma, este tipo de ferramentas pode aumentar a performance dos comerciais,
mais especificamente, e qual a sua percecdo acerca deste tipo de fermantas no processo de

tomada de decisdo diaria, e desenvolvimento das suas tarefas.

De seguida serdo apresentadas, com base no que foi acima referido, neste capitulo, as questdes

de pesquisa:

Martinez e Casillas (2013) afirmam que o objetivo da IA é a criacdo de solucBes autdmatas,
que permitam aos profissionais das empresas tomar melhores decisdes num espaco de tempo
mais curto. Ferramentas que permitem a andlise e processamento de dados sdo exemplos disso,
segundo os autores. Sharma et al. (2014) consideram, também, que a investigacao realizada,

até a data da publicacdo do seu artigo, na area do business intelligence e data analytics tem
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gerado um grande interesse por parte, tanto de investigadores, como empresas. Isto prende-se
com a quantidade e qualidade de informacdo que as ferramentas desenvolvidas que estas duas
areas podem gerar, no sentindo de aumentar a performance das empresas. Reforcando esta
ideia, Lustosa (2004); Mesquita (2017); Dornelles (2018) afirmam que a utilizacao de sistemas
de IA sdo um meio de auxilio para a melhoria no processo de tomada de deciséo dos profissio-
nais. O objetivo sera perceber a forma como os comerciais/gestores comerciais olham para este
tipo de ferramentas (e.g. data analytics e business intelligence), e que percecdo tém sobre o

impacto que elas tém no seu dia a dia e no desenvolvimento da sua funcéo.

Q1 - Qual o impacto de ferramentas de 1A (e.g. sistemas de analise e processamento de

dados) no processo de tomada de decisdo diaria de comerciais?

Obermayer e Emanuel (2016) afirmam que sim, no futuro certas fungfes mais mecanizadas
deverao ser substituidas por sistemas de 1A. No entanto, Costa (2009); Sarfati (2016) ; Mesquita
(2017); Lustosa (2004); Paiva (2017) dizem que é preciso ter cuidado quando falamos deste
assunto, pois os sistemas de 1A dependem ainda em grande escala da introducdo de dados por
parte de agentes humanos. Ao mesmo tempo afirmam que estes sistemas sdo um bom meio de

auxilio aos profissionais de diversas areas.

No artigo de Zolteners et al. (2018), os autores afirmam que muitas empresas, com 0S avangos
tecnoldgicos e o aparecimento de ferramentas de IA (e.g. e-commerce e data analytics) reali-
zaram uma diminuicdo da sua for¢a de vendas. Isto aconteceu pela diminuicdo da necessidade
de acompanhamento de clientes que ndo eram tao prioritarios para as empresas. No entanto, 0s
autores alertam também, para os perigos deste tipo de diminui¢cdes massivas, que podem levar
a diminuicdo da performance dos seus colaboradores, pela desmotivacdo que se cria. Desta
forma esta investigacao tentarad perceber como € que o e-commerce influencia o negocio de uma
empresa. Outro objetivo é perceber qual a percecdo dos comerciais e gestores comerciais acerca
desta ferramenta, que em alguns casos relatados na literatura, levaram a diminuicéo de forcas

de venda.

Q2 - Seréo as ferramentas de 1A, um substituto dos profissionais que trabalham na area

comercial ou, sera um meio de auxilio no desenvolvimento das suas funcfes?
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Em parceria com a questéo anterior e tendo em conta o que foi afirmado pelos autores Martinez
e Casillas (2013); Sharma et al. (2014); Zolteners et al. (2018); Khatibi et al., (2003); Costa
(2009); Sarfati (2016); Obermayer e Emanuel (2016); Mesquita (2017); Paiva (2017), a inves-
tigacdo tentard apurar como € que as empresas olham em primeiro lugar para o e-commerce, no
sentido de perceber se consideram que é um substituto natural de comerciais e gestores comer-
ciais. E em segundo lugar, perceber qual a perce¢do das empresas acerca das outras duas ferra-
mentas enumeradas (e.g. data analytics e business intelligence), ao nivel do seu impacto para
o0 desenvolvimento do negécio e também impacto na tomada de decisdo dos colaboradores da

area comercial.

Q3 - Como é visto pelas empresas este tipo de ferramentas de 1A (e.g. e-commerce, data

analytics e business intelligence), a nivel do futuro dos comerciais?

Martinez e Casillas (2013); Sharma et al. (2014); Zolteners et al. (2018); Khatibi et al., (2003)
afirmam na literatura que o aparecimento da internet, do e-commerce e das ferramentas de IA,
foi um grande avanco para as empresas. Neste sentido e constatando a importancia deste tipo
de ferramentas, a investigacdo pretendera perceber se as empresas e colaboradores da area co-
mercial consideram os sistemas de IA como criador de uma vantagem competitiva e como é

que ele se torna uma vantagem competitiva, caso a resposta seja afirmativa.

Q4 — As ferramentas de 1A séo vistas como uma vantagem competitiva por parte de co-

merciais e empresas?

Por fim, depois de apresentadas algumas ferramentas de IA que mais tém sido utilizadas na
atualidade, a investigacao tantard apurar junto de comerciais, gestores comerciais e empresas,
que tipo de ferramentas de 1A estes agentes consideram mais importantes para o desempenho

das tarefas diarias de um profissional da area comercial.

Q5 - Que tipo de ferramentas de 1A poder&o vir a ser Uteis para utilizagdo de comerciais?
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Capitulo V - Metodologia

5.1 Modelo de investigacdo

A metodologia de investigacdo é uma disciplina proveniente da ldgica e tem como objeto o
estudo do método cientifico (Tarski, 1977). Pode assim deduzir-se que 0 método ou processo
cientifico € um conjunto de praticas utilizadas e ratificadas pela comunidade cientifica como
validas para a exposicdo e confirmacdo de uma dada teoria. Neste sentido, e considerando o
critério de classificacdo de pesquisa proposto por Vergara (2006) e Vilelas (2009), existem duas
formas sobre as quais podemos classificar a metodologia utilizada na concecao de documentos
de investigacdo: quanto aos fins e quanto aos meios. Por um lado, os fins remetem-nos para a
pesquisa aplicada e exploratoria, enquanto que 0s meios estdo ligados tanto ao estudo de campo,
quanto a pesquisa bibliografica.

No que se refere a presente investigacdo, esta teve por base um carécter pragmatico ou indu-
tivol, tendo sido conduzida a partir de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia?, cons-
tituida de acordo com a disponibilidade e acessibilidade dos elementos abordados (Carmo e
Ferreira, 1998). Neste caso especifico, foram realizadas 15 entrevistas a comerciais de varias
empresas. No entanto, é importante referir que estas tiveram um caréacter intencional, para fins
de constituigdo da amostra, uma vez que foram selecionados os participantes que melhor repre-
sentavam o fenémeno investigado em termos de conhecimento. Ainda que a taxa de resposta
seja considerada satisfatoria, as conclusdes desta tese devem ser lidas com os devidos cuidados
de uma amostra considerada pequena. Deste modo, e dada a impossibilidade de realizar gene-
ralizacOes, este fator apresenta-se como a principal limitacdo desta investigacdo, com a devida

ressalva de que a generalizacdo também n&o foi um objetivo primordial.

1 N4o se pretende chegar a conclusdes verdadeiras a partir de premissas igualmente verdadeiras (método dedu-
tivo), mas tdo-somente, pelo meio da indugdo, mensurar um conjunto de fendmenos sociais em estudo a fim de
se chegar a um conjunto de probabilidades que permitam fazer comparacdes e descobrir relages existentes entre
eles.

2 Este tipo de amostragem ndo € representativa da populagdo. Ocorre quando a participacdo é voluntaria ou os
elementos da amostra sdo escolhidos por uma questéo de conveniéncia. Neste caso, 0 processo amostral foi cons-
tituido por um conjunto de individuos aos quais lhes foi pedido que respondessem a um conjunto de questdes de
uma entrevista. Ou seja, a amostra foi constituida pelos elementos que colaboraram, ndo podendo por isso ser
representativa, pelo que os resultados desta investigacao terdo de ser lidos com muitas cautelas a fim de se pode-
rem generalizar a populagédo em geral.
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No primeiro caso, o caracter aplicado resultou da tentativa de investigar um fendmeno contem-
poréneo no contexto da vida real (Yin, 1994), o qual foi coadjuvado com a apresentacdao de uma
vertente exploratdria, dada a inexisténcia de um grande conhecimento sistematizado sobre o
complexo fendmeno da utilizacdo de ferramentas de 1A pelas empresas nos dias de hoje. Rela-
tivamente ao proposito de classificar alguns conceitos e de gerar novas ideias e conhecimentos
sobre o tema, estas s serdo possiveis de encontrar atraves da procura de causas para determi-
nados efeitos encontrados (validade interna). No que aos meios diz respeito, a presente inves-
tigacéo teve por base um conjunto de fontes primarias, a partir da aplicacdo de inquéritos sobre
a forma de entrevistas semiestruturadas a comerciais de varias empresas, e de fontes secunda-
rias, através da pesquisa bibliogréfica e tratamento de informacdo, compreendidas no estudo

sistematizado desenvolvido em livros, revistas e artigos cientificos.

Em termos da metodologia qualitativa utilizada, esta resultou da analise de um conjunto de
entrevistas, que por sua vez procurou medir o fendmeno em estudo ao nivel da dindmica social,
individual e holistica do ser humano?®, enquadradas na tematica da A na area da gestio comer-
cial. De forma a que seja possivel analisar a informacdo de forma indutiva, 0 que apenas é
possivel de concretizar a partir da observacéo, recolha e andlise in loco dos factos cientificos,
tentou-se compreender o significado que as pessoas atribuem aos fendmenos analisados, mais
do que propriamente tentar interpreta-los, uma vez que, segundo Vilelas (2009), os atos, pala-

vras e gestos s6 podem ser compreendidos no seu contexto.

Em termos da técnica de andlise qualitativa utilizada para interpretacdo dos dados reproduzidos
nas entrevistas, esta traduziu-se numa analise de contetdo, tentando relacionar as estruturas
semanticas (significantes) com as estruturas socioldgicas (significados) dos enunciados, de
forma a articular a superficie dos textos com os fatores que determinam as suas carateristicas
[(variaveis psicossociais, contexto cultural e contexto, processos e reproducdo da mensagem) —
(Duriau et al., 2007)]. Na figura 4 encontra-se detalhada a categorizacgéo e codificagao do cor-

pus da entrevista que deu origem a andlise qualitativa.

3 Pressupondo a compreenséo integral do ser humano como ser indivisivel e em continua interacdo que ndo pode
ser analisado através de atividades isoladas.
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Figura 4 - Categorizacéo e codificagdo do corpus da entrevista para analise qualitativa

Categoria Principal Categorias Genéricas Subcategorias
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1.1 Tendéncias atuais da TA impacto da IA no

na area comercial processo de tomada de
decisdo de comerciais
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1.2.1 Ferramentas de [TA
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1. O impacto da IA na area -
comercials

da Gestdo Comercial
o /

4 N

1.2.2 Ferramentas de A
como vantagem
competitiva

o J
-~

1.2 E-commerce, data
analvtics e business
intelligence

1.2.3 Como as empresas
olham para as
ferramentas de IA, na
perspetiva dos
\_ comerciais )

e A

1.2.4 Ferramentas de IA
utilizadas por comerciais
e gestores comerciais

o J

Fonte: Elaboracao do Autor

A partir das reproducdes de voz, o processo de explicitacdo, sistematizacdo e expressdo do
conteudo das mensagens, promovido pela analise de contetdo, sendo organizado em conformi-
dade com os trés polos cronoldgicos de Bardin (1977), ou seja, numa primeira fase dando lugar
a organizacdo e sistematizacdo de ideias, numa segunda em que foi explorado todo o material,

sendo no final realizado o tratamento e as respetivas interpretacdes dos resultados obtidos.

Dados os objetivos desta tese, a entrevista foi 0 método considerado mais adequado de recolha

de informac&o primaria, pois, muito embora as analises possam estar implicitas num certo grau
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de subjetividade associado as respostas dadas, € um método que permite que sejam 0s proprios
atores sociais a proporcionarem os dados sobre o fendmeno em estudo (Carmo e Ferreira,
1998). No que diz respeito as 15 entrevistas realizadas, este valor também garantiu um bom
grau de fiabilidade (Vilelas, 2009), pois enquadrou-se nos parametros reconhecidos pelo autor

como aceitaveis (entre 15 a 20 entrevistas).

De referir ainda que a técnica de entrevista semiestruturada utilizada foi desenvolvida com base
num leque de perguntas, ainda que implicito num caracter adaptavel e nédo rigido, deixando-se
quase sempre que a conversagdo decorresse de modo fluido (Carmo e Ferreira, 1998). Ou seja,
apesar das perguntas terem sido previamente preparadas, a maioria das mesmas geraram-se a
medida que a entrevista decorreu, permitindo ao entrevistador e aos entrevistados a flexibili-
dade para aprofundar ou confirmar determinados dados, sempre que Sse mostrou necessario.
Tratou-se, portanto, de uma entrevista planeada, porém com caracter espontaneo, flexivel e
informal, que permitiu recolher muitos e importantes dados geradores de informacéo quantita-
tiva e qualitativa (Werr e Styhre, 2002).

Adicionalmente, teve a vantagem de ndo ter existido necessidade de uma recolha uniforme de
dados quantificados e comparaveis de todos os entrevistados, o que levou a que ndo fosse ne-
cessario utilizar critérios rigidos que em muitos casos prejudicam a profundidade da investiga-
cdo (Vilelas, 2009). Por outro lado, as principais desvantagens deste tipo de técnica teve por
base a dificuldade gerada no agrupamento e comparacao entre respostas, devido a heterogenei-
dade das mesmas, o que levou a uma consequente dificuldade na sintetizacdo dos dados (Vile-
las, 2009).

De forma sucinta, a presente investigacdo desdobrou-se em quatro fases, sendo elas: a primeira
etapa, que teve por base a pesquisa bibliografica e tratamento de informacéo; a segunda, que
consistiu na transferéncia do constructo tedrico para 0 campo da observacéo, no sentido de obter
a melhor confianca possivel em termos de resultados; a terceira fase, que diz respeito ao traba-
Iho de campo e a recolha de informagéo de dados resultantes de entrevistas e, por altimo, a
quarta etapa, que consistiu na anélise qualitativa dos dados recolhidos das entrevistas, resul-
tando na construcdo de novas abordagens conceptuais tedricas combinadas com dados empiri-

cos no ambito da IA nas empresas, mais especificamente dentro da area comercial.
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No que diz respeito a validade externa, ou seja, a possibilidade de generalizar os resultados
encontrados a outros contextos ou amostras, este estudo veio reforcar alguma da teoria ja exis-
tente relativamente a formulacdo estratégica das empresas, permitindo que sejam realizadas
assim futuramente analises contextuais através da comparacao de resultados entre diferentes
paises neste campo de investigacdo. A figura 5 ilustra 0 modelo de investigacédo utilizado neste

estudo.

Figura 5 - Desenho do modelo de investigacéo

4 ™
Revisdo de
Literatura 4 N
- Estudos e Entrevistas
evolugdo da IA; Categorizagio e o
- Estudos na area codificacéo do Verificagéo das
comercial; “corpus” da entrevista respostas
A . ara analise
-Tendéncia atuais pqu alitativa
na IA dentro da
area comercial \_ Y,
- J
Validacao

Orientador especialista

Fonte: Elaboracao do Autor
Abaixo na tabela 1, por outro lado, é possivel analisar a relacéo entre os objetivos do estudo, as

questBes de pesquisa elaboradas no capitulo da abordagem tedrica e a respetiva ligacdo com a

revisdo de literatura feita previamente.
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Tabela 1 - Modelo de andlise que relaciona os objetivos do estudo com as questdes de pesquisa
e com a revisdo de literatura.

O Impacto da IA na Gestdo Comercial

Obijetivo

Questdes de Pesquisa

Revisdo de Literatura

OEL1 - Analisar o papel da IA na
area comercial, qual o seu impacto
a nivel de performance dos colabo-

radores da area comercial, bem
como no processo de tomada de de-

cisdo destes agentes

Q1 — Qual o impacto de ferramen-
tas de 1A (e.g. sistemas de analise e
processamento de dados) no pro-
cesso de tomada de decisdo diaria
de comerciais?

Martinez e Casillas (2013); Sharma
et al. (2014); Lustosa (2004); Mes-
quita (2017); Dornelles (2018)

OE2 — Verificar que ferramentas de
1A sédo utilizadas por comerciais,
principalmente ao nivel do e-com-
merce, data analytics e business in-
telligence, apurando a percecédo que
comerciais, gestores comerciais e
empresas tém sobre o futuro deste
tipo de ferramentas

Q2 — Seréo as ferramentas de 1A,
um substituto dos profissionais que
trabalham na area comercial ou,
serd um meio de auxilio no desen-
volvimento das suas fun¢bes?

Martinez e Casillas (2013); Sharma
et al. (2014); Zolteners et al.
(2018); Khatibi et al., (2003); Costa
(2009); Sarfati (2016); Obermayer e
Emanuel (2016); Mesquita (2017);
Lustosa (2004); Paiva (2017)

Q3 - Como é visto pelas empresas
este tipo de ferramentas de IA (e.g.
e-commerce, data analytics e busi-
ness intelligence), a nivel do futuro

dos comerciais?

Martinez e Casillas (2013); Sharma
et al. (2014); Zolteners et al.
(2018); Khatibi et al., (2003); Costa
(2009); Sarfati (2016); Obermayer e
Emanuel (2016); Mesquita (2017);
Paiva (2017)

Q4 — As ferramentas de A sdo vis-
tas como uma vantagem competi-
tiva por parte de comerciais e em-

presas?

Martinez e Casillas (2013); Sharma
et al. (2014); Zolteners et al.
(2018); Khatibi et al., (2003)

Q5 - Que tipo de ferramentas de 1A
poderdo vir a ser Uteis para utiliza-
¢do de comerciais e gestores comer-

ciais?

Nartissa (2012); Steenburgh e
Ahearne (2018); Zolteners et al.
(2018)

Fonte: Elaboracao do Autor

5.2 Caracterizagdo da amostra

Esta investigacdo teve por base um conjunto de fontes primarias, a partir da realizacdo de 15
entrevistas semiestruturadas com perguntas abertas a colaboradores de varias empresas, com as
fungdes de comercial, que posteriormente foram submetidas a uma extensa analise de contetdo.
Esta abrangéncia pretendeu captar comerciais de diferentes realidades que tivessem alguma
relagdo com com ferramentas de IA e que pudessem, de alguma forma, contribuir para o pre-

sente estudo.

Em primeiro lugar, realizou-se uma analise a todas as variaveis que estatisticamente pudessem
caracterizar objetivamente a amostra, sobretudo quanto a sua demografia, classe etaria, género
e formacéo académica, com o objetivo de entender a amostra existente no que diz respeito a

sua natureza e a dimens&o da experiéncia e conhecimento profissional (Freitas, 2013). Por fim,
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procedeu-se a analise de conteudo das respostas, de forma a obter dados analiticos que permi-

tissem depois retirar conclusdes tedricas e empiricas.

Das 15 entrevistas realizadas, 3 (20%) foram feitas a elementos do género masculino e 12 (80%)

a elementos do género feminino, conforme ilustra a figura 6.

Figura 6 - Distribuicdo do género dos entrevistados

Geénero dos entrevistados

M
mF

Fonte: Elaboracéo do autor

Relativamente a formacdo académica, dos 15 entrevistados, 10 (67%) sdo licenciados, e 5
(33%) possuem o 12° ano de escolaridade, como mostra a figura 7. Quanto a localizacéo geo-
gréfica, é possivel ver na figura 8 que, dos 15 entrevistados, 2 (13%) trabalham na zona norte
de Portugal, 6 (40%) na zona centro de Portugal, 3 (20%) em Lisboa, e por fim, 4 (27%) na

zona sul de Portugal.
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Figura 6 - Distribuicdo dos entrevistados por formag&do académica

GRAU DE LICENCIATURA
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Fonte: Elaboracdo do autor

Figura 7 - Distribuicdo dos entrevistados por area geogréafica

Area Geografica dos entrevistados

= Norte

m Centro

u Lisboa
Sul

Fonte: Elaboracao do autor
Quanto a formacdo académica, verifica-se pela figura 9 abaixo que, dos 15 entrevistados, 5

(33%) nao tem qualquer formacao académica superior, 1 (7%) é licenciado em Educacao Fisica,
1 (7%) € licenciado em Linguagem Gestual, 2 (13%) séo licenciados em Gestdo de Marketing,
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3 (20%) sdo licenciados em Gestdo, 1 (7%) € licenciado em Psicologia, e 2 (13%) sdo licenci-

ados em Design.

Figura 8 - Distribuicdo da area de formacao dos entrevistados

Area de Formacao dos
entrevistados

NENHUMA

EDUCACAO FISICA
LINGUAGEM GESTUAL
GESTAO DE MARKETING
GESTAO

PSICOLOGIA
DESIGN

0% 50 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: Elaboracao do autor

No que diz respeito a idade, verifica-se uma média de idades correspondente 32,2 anos. Quanto
ao tempo em que 0s entrevistados estdo na sua empresa, a data da entrevista, a média de anos é

de 3,8 anos, sendo que o tempo médio de experiéncia dos entrevistados na area comercial é de

6,5 anos.
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Capitulo VI - Apresentacao e discussao de resultados

6.1 Percecdo sobre o impacto da IA no processo de tomada de deciséo de co-
merciais

O objetivo desta primeira questdo de pesquisa foi perceber qual o impacto que as ferramentas
de IA tém no processo de tomada de decisdo de comerciais. Lustosa (2004); Mesquita (2017);
Dornelles (2018) afirmam que a utilizacdo de sistemas de IA sd@o um meio de auxilio para a
melhoria no processo de tomada de decisdo dos profissionais. Na tabela 2 sdo apresentadas as

principais perspetivas dos comerciais relativamente a esta tematica.

Tabela 2 - Impacto que as ferramentas de IA tém no trabalho do comercial

Texto N° de vezes Entrevistado
A 1A pode ajudar bastante, pois | 1 1

quanto menos tempo se perder
nas tarefas rotineiras melhor.
E importante porque pode aju- 11 2,3,6,7,8,9,10,12, 13, 14,15
dar na tomada de deciséo, tanto
na parte comercial, como na
perspetiva do cliente.

A quantidade de informagé&o 8 2,4,5,6,7,8,9,11
proveniente de ferramentas de
IA facilita a negocia¢do com o
cliente.

As ferramentas de |A permitem | 4 4,8,9,10
ter acesso a dados comparativos
do mercado e definir planos de
acdo, dando uma maior capaci-
dade de argumentacdo.

As ferramentas de 1A tém vindo | 4 5,9,12,14
a alterar as func@es dos comer-
ciais

Fonte: Elaboracdo do autor

Analisando a tabela 2, é possivel verificar que os dois tipos de impactos mais referidos pelos
entrevistados, estdo ligados ao auxilio que as ferramentas de IA tém na tomada de decisdo dos
comerciais, no que diz respeito a parte comercial e também na perspetiva do cliente; e ainda na
facilitacdo, que a informacéo proveniente dos sistemas de 1A utilizados proporcionam, no pro-
cesso de negociagdo com os clientes. Estes dados confirmam o ponto defendido pelos autores
Lustosa (2004); Mesquita (2017); Dornelles (2018), no que diz respeito a facilitagdo dos siste-
mas de A no processo de tomada de decis&o.
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Verifica-se que grande parte dos entrevistados considera que as ferramentas de 1A que utilizam
no seu dia a dia, os ajuda a negociar melhor com os seus clientes e, portanto, a tomar melhores
decisbes. Martinez e Casillas (2013) afirmam que o objetivo das ferramentas de 1A é tomar
decisbes mais automatizadas num curto espacgo de tempo, logo, pelos dados recolhidos durante

as entrevistas, podemos confirmar esta teoria.

Os entrevistados referem durante as entrevistas, a qualidade e quantidade de informacéo pro-
veniente das ferramentas que utilizam, como podemos observar na tabela acima. No entanto
dando mais valor a qualidade de informacdo, comparativamente com a quantidade. Podemos
ainda observar que 4 dos entrevistados afirmam que as ferramentas de IA permitem ter acesso
a dados comparativos do mercado e definir planos de acdo, dando-lhes assim uma maior capa-
cidade de argumentacdo perante o cliente. Estes dados permitem confirmar, em parte a teoria
de Sharma et al. (2014), que afirmam que as ferramentas de IA geram uma quantidade e quali-
dade de informac&o que tem grande impacto na performance das empresas e dos seus colabo-

radores.
6.2 Ferramentas de 1A poderéao substituir os comerciais

O objetivo desta segunda questao de pesquisa foi perceber se as ferramentas de 1A se poderiam
vir a constituir um substituto dos comerciais no futuro, ou se continuariam a ser um meio de
auxilio no desenvolvimento das suas fungdes diarias. Obermayer e Emanuel (2016) dizem que
em fun¢des mais automatas, a substituicdo podera acontecer. Por outro lado, Costa (2009); Sar-
fati (2016); Mesquita (2017); Lustosa (2004); Paiva (2017) afirmam que os sistemas de 1A
dependem ainda em grande escala da introducé@o de dados por parte de agentes humanos. Os
autores afirmam ainda, que estes sistemas sdo um bom meio de auxilio aos profissionais de
diversas areas. Na tabela 3 sdo apresentadas as principais perspetivas dos comerciais relativa-

mente ao tema em questao.

Tabela 3 - Perspetiva de comerciais acerca do impacto futuro das ferramentas de IA na area
comercial

Texto N° de vezes Entrevistado
As ferramentas de |A sdo e con- | 13 1,2,3,56,7,8,9, 10, 11, 13,
tinuardo a ser um meio de auxi- 14, 15

lio no desenvolvimento de fun-
¢bes comerciais

E dificil que uma ferramenta de | 3 1,7,8
IA desempenhe func¢des de ne-
gociacao
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A funcdo comercial tem um 8 2,5,6,8,10,11, 13,14
peso ainda muito elevado ao ni-
vel da relacdo humana com o
cliente

Em algumas indUstrias em que 0 | 2 4,12
trabalho seja mais rotineiro, as
ferramentas de 1A poderdo vir a
ser um substituto, noutras em
que isso ndo aconteca sera um
auxilio.

Fonte: Elaboracdo do autor

Analisando a tabela 3, é possivel verificar que 13 dos entrevistados consideram que as ferra-
mentas de IA continuardo a ser um meio de auxilio no desenvolvimento das tarefas diarias do
comercial. Para justificar este ponto de vista, 8 dos entrevistados referem ainda que a funcao
comercial tem um peso ainda muito elevado, no que diz respeito a relacdo humana que é criada

com o cliente.

Esta perspetiva vem reforcar o que nos € dito na literatura por parte dos autores Costa (2009);
Sarfati (2016); Mesquita (2017); Lustosa (2004); Paiva (2017), quanto a dificuldade de substi-
tuicdo das ferramentas de 1A em determinadas funcGes. Neste caso em especifico, 0s entrevis-
tados consideram que existem competéncias sociais, na funcdo comercial, e técnicas (e.g. ne-
gociacdo), dificeis de ser reproduzidas por um sistema de IA. Dai a grande maioria dos entre-

vistados considerar que dificilmente um sistema de IA poder substituir um comercial.

Por outro lado, podemos verificar que 2 dos entrevistados referem que, em algumas areas e
industrias em que o trabalho seja mais rotineiro, a substituicdo podera acontecer, enquanto nou-

tras se mantera como um meio de auxilio.

Esta perspetiva apoia em reduzida escala (13% dos entrevistados), a visdo de Obermayer e
Emanuel (2016), que falam numa possivel substituicdo de funcGes mais automatas, por parte
da IA. Apesar de ndo o referirem diretamente, quando os entrevistados falam numa possivel
substituicdo em algumas industrias, isso consequentemente levara a uma diminuicéo da forga
de vendas. Neste caso, confirma-se a teoria de Zolteners et al. (2018), quando afirma que o
aparecimente de sistemas de IA estd a gerar um interesse crescente e que isso tem levado a

diminuicdo de algumas forcas de vendas.
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6.3 Como as empresas olham para as ferramentas de 1A, na perspectiva dos
comerciais
O objetivo desta terceira questdo de pesquisa foi perceber qual a percecdo das empresas, se-
gundo os comerciais, sobre o impacto futuro das ferramentas de IA. Ou seja, no seguimento e
I6gica da questdo anterior, se as empresas, segundo 0s comerciais, olham para este tipo de fer-
ramentas como um substituto ou um meio de auxilio no desenvolvimento de funcgdes diarias do
comercial. Para os seguintes autores, Martinez e Casillas (2013); Sharma et al. (2014); Zolte-
ners et al. (2018); Khatibi et al., (2003); Costa (2009); Sarfati (2016); Obermayer e Emanuel
(2016); Mesquita (2017); Paiva (2017), o e-commerce é uma ferramenta que no futuro terd um
grande impacto no desenvolvimento dos negdcios das empresas, facto que poderé levar a dimi-
nuicdo das estruturas ou pelo menos a um reajuste por parte das empresas. Na tabela 4 séo

apresentadas as principais perspetivas dos comerciais relativamente a este tema.

Tabela 4 - Perspetiva das empresas, segundo 0s comerciais, acerca do impacto futuro das
ferramentas de 1A na area comercial

Texto N° de vezes Entrevistado
Serd um meio de auxilio, devido | 4 1,7,8,14

a dificuldade de uma ferramenta
de 1A desenvolver negociagdes
com o cliente

Poderao existir ferramentas de 5 1,6,7,11,14
IA mais automatizadas, no en-
tanto, sempre com a supervisao
de um ser humano.

Podera depender de empresa 8 2,4,8,9,10,11, 12,15
para empresa, no que diz res-
peito a sua visdo relativamente
ao negdcio e rentabilidade.

As empresas Vém como um 8 2,4,5,6,8,9,13,14
meio de auxilio no desenvolvi-
mento das tarefas comerciais
As empresas que querem evo- 5 3,58,9,15
luir terdo de seguir a tendéncia,
pois 0s métodos tradicionais es-
tdo a ficar cada vez mais para
tras.

Neste momento algumas empre- | 2 6, 12
sas ainda olham com pouca
atencdo para a parte relacionada
coma lA.

Fonte: Elaboracao do autor

Analisando a tabela 4, é possivel verificar que cerca de 53% dos entrevistados afirmam que o

facto de ferramentas de IA poderem vir a substituir uma funcdo comercial, vai depender de
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empresa para empresa, da sua visao e rentabilidade de negdcio. Por outro lado, 53% dos entre-
vistados também consideram que as empresas vém as ferramentas de 1A como um meio de
auxilio no desenvolvimento de tarefas diarias, como defendido pelos autores Lustosa (2004);
Mesquita (2017); Dornelles (2018). Podemos verificar por estas duas respostas, que os entre-
vistados tém alguma reticéncia relativamente a este tema, quando questionados acerca da pos-
sivel visdo que a empresa tem acerca das suas fun¢des. Por um lado, consideram que a sua
funcdo é insubstituivel, no entanto, admitem que a permanéncia ou nao da sua funcéo no futuro,

podera ter a ver com a visdo que a empresa tem acerca do negocio e rentabilidade do mesmo.

Reforgando o ponto atras, um terco dos entrevistados referem que as ferramentas de 1A sdo o
futuro e que se as empresas que querem evoluir e estar dentro das tendéncias, tém de acompa-
nhar essa mesma evolucao, e utilizar cada vez mais este tipo de ferramentas. Um terco dos
entrevistados refere também que em fung¢fes mais rotineiras, a empresa podera pensar na subs-
tituicdo, no entanto, mesmo com uma ferramenta mais autdnoma, sera necessaria uma supervi-

sdo humana.

Neste caso, 0s entrevistados acreditam que podera acontecer uma substituicdo parcial, indo ao
encontro do que foi possivel verificar na revisdo de literatura nos artigos de Costa (2009); Sar-
fati (2016); Mesquita (2017); Lustosa (2004); Paiva (2017), que concluiram que os profissio-
nais de outras areas nao poderiam ser substituidos por um sistema de IA, pois estes necessitam

ainda de supervisao humana.

Quanto a questdo do e-commerce, esta nunca foi mencionado nesta parte da entrevista, por parte
dos entrevistados. No que diz respeito ao ponto defendido pelos autores, Martinez e Casillas
(2013); Sharma et al. (2014); Zolteners et al. (2018); Khatibi et al., (2003); Costa (2009); Sar-
fati (2016); Obermayer e Emanuel (2016); Mesquita (2017); Paiva (2017), verifica-se que 0s
entrevistados consideram a sua funcéo de dificil substituicdo, por parte de sistemas de IA, pois
consideram a funcdo comercial ainda muito de relagdo com o cliente. No entanto, os entrevis-
tados, acham que as empresas, dependendo da indUstria em que atuam, podem pensar numa
substituicdo parcial, ou mesmo total, dependendo da sua visdo de negdcio e rentabilidade da

empresa.
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6.4 Ferramentas de 1A como vantagem competitiva

O objetivo desta quarta questdo de pesquisa foi perceber se os comerciais consideram que a
utilizacdo de ferramentas de A se constitui uma vantagem competitiva, comparativamente com
outros comerciais e/ou empresas que nao utilizam este tipo de ferramentas, e de que forma se
consubstancia essa vantagem. Segundo Martinez e Casillas (2013); Sharma et al. (2014); Zol-
teners et al. (2018); Khatibi et al., (2003) o aparecimento da internet, do e-commerce e das
ferramentas de IA, foi um grande avancgo para as empresas. Na tabela 5 sdo apresentadas as

principais perspetivas dos comerciais quanto ao tema.

Tabela 5 - Perspetiva de comerciais acerca da vantagem competitiva na utilizagdo de
ferramentas de 1A

Texto N° de vezes Entrevistado

Existe uma vantagem clara na 15 Todos o0s participantes
utilizacdo de ferramentas de 1A
por parte das empresas, 0 que se
torna numa vantagem competi-
tiva em relagdo a quem néo as

utiliza.

Mais acesso em tempo real ain- | 7 1,5,7,8,10,13, 14
formacdo sobre os clientes.

Permite uma tomada de decisdo | 4 3,4,7,10

mais consciente, perante os da-
dos que sdo apresentados.

Vantagem em acompanhar o de- | 3 8,12,15
senvolvimento tecnoldgico

Fonte: Elaboracdo do autor

Analisando a tabela 5, é possivel verificar que todos os entrevistados consideram que existe
uma clara vantagem na utilizacdo de ferramentas de IA, por parte dos comerciais e empresas.
Estes dados apoiam a teoria dos autores Martinez e Casillas (2013); Sharma et al. (2014); Zol-
teners et al. (2018); Khatibi et al., (2003), quando afirmam que a utilizacdo destas ferramentas

€ um grande avango para as empresas.

Os entrevistados consideram que a utilizacdo deste tipo de ferramentas, hoje em dia, deve ser
prioritaria em qualquer empresa, pois auxilia o comercial no desenvolvimento das suas tarefas
diarias, seja na recolha de informacao, ou através da informacéo recolhida e processada poste-
riormente, a tomar uma decisdo (e.g. durante uma negociacdo com um cliente) durante a analise
da informacéo, como defendem Martinez e Casillas (2013). A isto também se junta o facto de

0s entrevistados valorizarem terem informacao a qualquer momento e em qualquer lugar. Isto,
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segundo os entrevistados, permite-lhes ter mais e melhor informacéo, por forma a estarem mais
e melhor preparados para os seus clientes. Estes dados apoiam a teoria de Sharma et al. (2014),
quando afirma que as ferramentas de 1A, e 0s avangos tecnoldgicos que estas tém tido, trans-
formaram as fungdes dos colaboradores nas empresas, preparando melhor os colaboradores e

tendo um impacto na sua performance.

Hierarquicamente, na tabela podemos também observar que a justificacdo mais referida por
parte dos entrevistados para apoiar a sua resposta, € que as ferramentas de 1A permitem ter mais
acesso e em tempo real, a informacdo dos seus clientes. A segunda justificacdo mais referida
tem a ver com a possibilidade de as ferramentas de 1A permitirem tomar uma decisdo mais
consciente, perante os dados que sdo apresentados. E por altimo, 3 dos entrevistados justificam
que as ferramentas de 1A sdo uma vantagem competitiva, perante outras empresas que ndo as
utilizam, afirmando que existe uma vantagem clara das empresas que acompanham o desenvol-

vimento tecnoldgico.

6.5 Ferramentas de IA utilizadas por comerciais e gestores comerciais

O objetivo desta quinta questdo de pesquisa foi perceber, na perspetiva dos comerciais, que tipo
de ferramentas de IA poderdo vir a ser vantajosas no futuro, no desenvolvimento das suas fun-
cOes. Na tabela 6 sdo apresentadas as principais perspetivas dos comerciais quanto a esta tema-

tica.

Tabela 6 - Perspetiva de comerciais acerca das ferramentas mais vantajosas no futuro

Texto N° de vezes Entrevistado
Utilizacdo de uma ferramenta de | 2 1,7

recolha e andlise integrada com
outras areas (e.g. Marketing,
Trade, etc.)

Utilizacdo de uma ferramenta de | 5 2,7,9,12,15
recolha e andlise de dados, que
permita em tempo real oferecer
uma solucdo adequada as neces-
sidades do cliente

Utilizacdo cada vez mais gra- 2 2,12
dual do e-commerce
Utilizacdo de uma ferramenta 1 3

que permita automatizar proces-
sos (e.g. diminuir a carga admi-
nistrativa)

Utilizacdo de uma ferramenta de | 3 4,5,10
CRM evoluida para a real ges-
tdo de clientes
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Nao sabe ou ndo tem conheci- 5 6,8,11, 13,14
mento

Fonte: Elaboracao do autor

Analisando a tabela 6, é possivel perceber que grande parte dos entrevistados, cerca de um ter¢o
ndo sabe ou ndo tem conhecimento sobre que tipo de ferramentas de 1A lhes poderia vir a ser
util para o desenvolvimento das suas funcdes. Foi evidente durante a realizacao das entrevistas
que este grupo de entrevistados, ndo tinha um conhecimento muito aprofundado sobre a maté-

ria.

Estes dados sugerem que 0s entrevistados em questdo, e as empresas nas quais estes comerciais
trabalham, devem investir em formacédo na area da IA, dando um visdo global do que é a lA e
que tipo de ferramentas podem ser Uteis para o seu dia a dia, e a0 mesmo tempo, devem investir
em formacdo especifica, no que diz respeito as ferramentas de IA que sdo utilizadas nessas
empresas, por estes comerciais em especifico. Nartissa (2012) fala em parcerias de investigacao
e formagéo para melhorar o desempenho dos colaboradores. Esta poderia ser uma boa opcao
para estas empresas, a criagcdo de uma parceria com uma Universidade ou um centro de forma-
cdo especializado na area comercial e IA. Isto porque, segundo Steenburgh e Ahearne (2018),

os melhores vendedores sdo 0s que pesquisam mais e investem mais em formacéo.

Por outro lado, outro grupo de 5 entrevistados referiu que seria interessante, para o seu dia a
dia, ter uma ferramenta que permitisse a recolha e analise de dados, a0 mesmo tempo que, em
tempo real, permite gerar uma solucéo que melhor se adequa ao seu cliente. Ou seja, uma parte
dos entrevistados consideram que as ferramentas que utilizam podem ainda ser melhoradas e
evoluir para outro nivel. Neste caso, as empresas, nas quais trabalham estes colaboradores de-
veriam investir um pouco mais na area de 1A e tentar fornecer outro tipo de solugdes aos seus

comerciais.

Verifica-se ainda pela tabela, que pelo menos 3 dos entrevistados ainda ndo utiliza qualquer
tipo de ferramenta de CRM ou utiliza uma ferramenta pouco evoluida. Sendo o CRM, como
afirma Zolteners et al. (2018), uma ferramenta essencial nos dias de hoje, para as empresas e

colaboradores terem acesso a toda a informagédo acerca dos clientes.
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Capitulo V11 — Conclusao

7.1 Contribuicdo do estudo para a area académica

Partindo da pergunta de base do artigo de Lustosa (2004), que tipo de maquinas inteligentes e
que funcdes serdo elas capazes de realizar, e acima de tudo, que lugar ocupara o ser humano
quando isso acontecer? Serd s6 um meio de auxilio ou podera a 1A tornar-se uma area de subs-

tituicdo a algumas func6es no futuro?

Consegue-se perceber que a percecao dos comerciais entrevistados, no geral, é que os sistemas
de 1A sdo e continuardo a ser um meio de auxilio no desenvolvimento das suas funcoes, prin-
cipalmente por dois motivos: pelo peso que a relagdo humana tem na vertente comercial com o
cliente, e pela dificuldade de negociacdo que o sistema teria com o cliente também. Costa
(2009) defende que o zootécnico ndo pode ser abolido da equacéo, pois € este sujeito que insere
0s dados na maquina e que supervisiona todo o processo. Mesquita (2017) conclui também no
seu artigo que a funcdo de médico sera de dificil substituicdo, pelo grau de complexidade que

comporta.

Costa (2009) afirma que a IA inclui os métodos, ferramentas e sistemas para resolver problemas
gue normalmente requerem a utilizacdo da inteligéncia humana. Foi possivel comprovar que,
para 0s comerciais entrevistados, os sistemas de IA, sdo ferramentas que os ajudam no dia a

dia, a realizar tarefas que, eventualmente, sem elas, demorariam bastante mais tempo.

Assim como Lustosa (2004) afirma, que nos dias de hoje, a IA ja esta presente em muitas em-
presas por todo o mundo, através do Data Mining, sendo parte fundamental no processo de
tomada de decis0es, pelo facto de gerarem informagdes de extrema relevancia estratégica, e que
nem sempre séo observadas por parte de analistas humanos, os comerciais referem ainda que a
informacao retirada dos sistemas de 1A que utilizam sdo bastante ricas em quantidade e quali-
dade, e que os ajudam a ter um poder de argumentacdo maior, na altura de negociar com 0s
seus clientes. Segundo ainda Costa (2009), 1A tem como objetivo principal o desenvolvimento
de métodos que simulam num sistema computacional a forma como os seres humanos resolvem

problemas e isso comprova-se também pelas entrevistas realizadas.
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Marinez-Lopez e Casillas (2013) afirmam que o foco da IA é o desenvolvimento de soluc¢des
validas e automatas a problemas que requerem a utilizacdo de inteligéncia, pois nas empresas,
existem tomadas de decisao que tém de ser realizadas diariamente. O autor afirma também que
incorporar sistemas de andlise e processamento de dados nas empresas, pode ser uma mais valia
para 0s gestores no seu processo de tomada de decisdo. Pelo que foi possivel apurar junto dos
comerciais, todos eles utilizam ferramentas de 1A diariamente, apesar de na maioria dos casos
serem ferramentas limitadas, como foi referido. Foi possivel perceber que estas ferramentas sao
sistemas que requerem a utilizacéo de inteligéncia, sao utilizadas para tomar decisdes, ter acesso
a informagcdo, e analisam e processam dados, exatamente o que o Marinez-Lopez e Casillas
(2013) referem acerca da importancia destes sistemas no seu artigo.

Assim como defende Sarfati (2016), a IA pode afirmar-se como um substituinte em empregos
menos qualificados, atraves da criacdo de solucbes automatizadas mais baratas e eficientes, os
comerciais consideram que os sistemas de 1A, no futuro, poderdo em algumas industrias, con-
substanciarem-se como um substituto na sua funcao, mas isto dependerd muito de empresa para
empresa, da sua visao de negdcio e de rentabilidade do mesmo. Mas no que toca a uma funcéo
comercial que exija um contacto com o cliente, no terreno, 0s comerciais entrevistados consi-

deram que € mais dificil de isso vir a acontecer.

Como Obermayer e Emanuel (2016) sugerem gque numa era digital, onde as informacgdes séo
diretamente recolhidas aos pacientes através dos exames realizados (e.g. radiologia ou patolo-
gia), a necessidade de médicos ira diminuir. Aqui ndo foi possivel aferir o nivel de automatismo
dos sistemas de 1A que os comerciais utilizam no seu dia a dia. Pela informacédo que foi reco-
Ihida, o nivel dos sistemas de 1A que os comerciais utilizam no seu dia a dia, algo limitados
ainda, ndo poderia permitir uma substituicdo de funcdes, por parte das empresas, em relacao
aos seus comerciais. Ou seja, neste momento, as decisdes tomadas pelos comerciais entrevista-
dos, serdo a partida, mais eficientes e eficazes, que as que seriam tomadas, pelos seus sistemas
de IA.

Paiva (2017) referiu também no seu artigo o desenvolvimento de um software mais eficaz na
identificacdo de lesGes dermatoldgicas malignas, comparativamente com o diagnostico de mé-
dicos dermatologistas. E refere ainda que os exames de laboratério hoje em dia também séo
analisados quase de forma automatizada. Apesar disto, como ja foi comentado anteriormente,

ndo foi possivel verificar a existéncia de nenhum sistema de IA capaz de substituir um
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comercial na sua funcdo, nem de tomar decisfes com um grau de eficacia maior. Podera este
ser um objetivo das empresas no futuro, a cria¢cdo de uma méaquina que permita tomar decisdes
autonomas de uma forma mais eficaz perante os problemas que séo colocados, no sentido de

desenvolver o negdcio com um grau de certeza maior.

Paiva (2017) afirma ainda, por outro lado, que os radiologistas devem integrar estas técnicas
no seu dia a dia, por forma a prestarem um melhor servico aos pacientes. Pelo que foi possivel
apurar, através das entrevistas realizadas, os comerciais tém consciéncia que as ferramentas de
IA que utilizam, apesar de algo limitadas ainda, s&o um grande meio de auxilio nas suas fun-
coes, permitindo-lhe ter mais tempo para os seus clientes, e por outro lado, prestar um melhor

Servico.

No que diz respeito ao e-commerce, e referindo mais concretamente o autor que desenvolve
este tema, Khatibi et al. (2003), concluem que grande parte das empresas entrevistadas, consi-
deram o e-commerce como uma real vantagem competitiva, e que as empresas concorrentes
que ignorarem este avanco tecnoldgico acabardo por fechar. Durante a realizacao das entrevis-
tas, poucos comerciais abordaram ou referiram esta ferramenta, o que denota algum desconhe-
cimento da tendéncia do mercado. Como afirma Khatibi et al. (2003), esta ferramenta tem
transformado a forma como se realizam negdécios, tendo levado a algumas diminuicdes nas
forcas de vendas em algumas empresas, pelo que se 0s comerciais tivessem equacionado este
tipo de ferramenta, eventualmente as suas respostas, no que diz respeito a substituicdo ou meio

de auxilio de sistemas de IA, tivessem sido diferentes.

7.2 Contribuicdo do estudo para o campo empresarial

Ficou patente que, as empresas dos comerciais entrevistados, ainda descura um pouco as ques-
tdes relacionadas com os sistemas de IA. Isto porque, como foi possivel apurar, 0s comerciais
utilizam ainda sistemas um pouco limitados. Como defende Nartissa (2012) no seu artigo, a
maior parte das microempresas esta concentrada na gestdo direta e produgédo, ndo tendo tempo
para pesquisar as ultimas tendéncias sobre Gestéo, ler livros ou artigos cientificos. Isto leva a
gue as mesmas ndo atinjam o seu maximo potencial, por falta de conhecimento sobre método,
skills e novas tendéncias na ciéncia e investigacao, facto esse que se pdde comprovar durante a

realizacdo das entrevistas.
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Fica como sugestao para as empresas, que estas procurem aprofundar o seu conhecimento na
area da IA, bem como perceber como esta area pode e deve ajudar 0s seus comerciais € mesmo
a estrutura executiva a tomar melhores decisfes e a desenvolver o seu negdcio. Outra solucéo
passaria pela criacdo de parcerias estratégicas com centros de estudo universitarios, permitindo
por um lado a realizagdo de estudos, e por outro a obtencdo de formacdo especifica na area.
Pois como afirma Nartissa (2012), devem ser utilizadas best practices para mostrar o exemplo,

encorajando a partilha de conhecimento e formacéo de parcerias.

Indo ao encontro da ideia defendida por Steenburgh e Ahearne (2018), que sugerem que 0s
vendedores que tém mais sucesso sao aqueles que querem constantemente aprender, este ponto
vem reforcar o foi afirmado no paragrafo anterior. Steenburgh e Ahearne (2018) concluem
ainda que as empresas admitem que se deve investir na formagéo e coaching aos seus vende-
dores. Por outro lado, € importante que os comerciais invistam na sua formacédo, tanto nas ques-
toes relacionadas com a gestdo comercial, como na IA, para dessa forma poderem ter um de-
senvolvimento das suas capacidades e estarem mais preparados para os problemas que séo le-
vantados no seu dia a dia, bem como para um melhor desenvolvimento das suas func@es. Caso
esta formacao nédo seja permitida pela empresa onde se encontram, os comerciais, devem indi-

vidualmente procurar uma solugdo o mais adequada possivel.

Sharma et al. (2014) referem também que a utilizacdo de sistemas de data analysis, data mining
e data visualisation, ajudam tanto em decisGes estratégicas, como em decisdes mais operacio-
nais, como na funcédo de vendedor. Os autores, por outro lado afirmam que néo é s6 a utilizacdo
destas ferramentas que faz a diferenca, mas sim a capacidade do utilizador, no momento em
que este interage e interpreta os dados que provém do sistema de IA. Dai Sharma et al. (2014)
concluirem que é de extrema importancia a formacao que é dada ao nivel destes sistemas, bem
como o acompanhamento posterior. Mais uma vez esta estes autores reforcam a ideia da for-
macao dos profissionais e empresas que lidam com ferramentas de 1A, ao nivel da utilizacao e
interpretacéo da informac&o que advém deste tipo de sistemas. E importante selecionar as in-

formagdes mais relevantes para a resolugéo dos problemas que se colocam.

7.3 Consideracdes finais

Foi possivel verificar pela revisao de literatura a importancia que a 1A tem assumido em diver-

sas areas, como a medicina (Lobo, 2017), radiologia (Paiva, 2017), cardiologia (Mesquita,
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2017), analise de dados (Sharma et al., 2014), marketing e vendas (Marinez-Lopez e Casillas,
2013). No entanto, os estudos que tém sido desenvolvidos na &rea comercial, incluindo a temé-

tica da IA, sdo bastante reduzidos.

O objetivo deste trabalho foi, portanto, dar um contributo, tanto para o meio profissional, como
academico, onde area comercial e IA pudessem estar integrados. E assim, tentar perceber de
gue maneira a A influencia a rea comercial. Desta forma, foi possivel perceber que a IA esta
presente e influencia o dia a dia dos comerciais que foram entrevistados, seja na sua tomada de

deciséo, seja na recolha de dados.

Tendo por base a questdo do artigo de Lustosa (2004) que €, que tipo de maquinas inteligentes
e que funcdes serdo elas capazes de realizar, e acima de tudo, que lugar ocupara o ser humano
quando isso acontecer? Serd s6 um meio de auxilio ou podera a 1A tornar-se uma area de subs-

tituicdo a algumas funcGes no futuro?

Estas acabaram por ser as questdes de base desta dissertacao, as quais foi possivel concluir,
segundo a perspetiva dos entrevistados que, a IA é e continuara a ser um meio de auxilio no
desenvolvimento de funcgdes diérias e no processo de tomada de decisdo. Os comerciais entre-
vistados, na sua globalidade consideram que a utilizacdo de uma ferramenta de IA hoje em dia
€ uma vantagem competitiva para eles e para a empresa, no entanto, consideram que existem
caracteristicas pessoais, como a relagdo com o cliente, que ainda € muito importante no pro-

cesso de negociacao, e assim, de dificil substituicdo por parte de um sistema de IA.

Quando temos em conta os artigos de Ahearne, (2017); Nartissa, 2012; Steenburgh e Ahearne,
2012; Kumar (2017); Lilian (2017); Palmatier (2017), que defendem que deve existir uma par-
ceria entre Universidades e empresas, no sentido de transmissdo de conhecimento, bem como
uma busca de conhecimento é importante para a evolucdo do profissional, percebemos ao ana-
lisar o que foi transmitido pelos entrevistados que existe ainda uma grande lacuna ao nivel do

conhecimento de ferramentas de IA.

Ou seja, os comerciais entrevistados utilizam ferramentas de 1A no seu dia a dia, no entanto o
seu conhecimento acerca desta tematica é ainda bastante reduzido, o que nos pode dar dois
indicadores, ou falta de formac&o por parte das empresas na area de IA, ou entdo falta de inves-

timento e formacdo por parte dos comerciais entrevistados. Seja qualquer um dos casos, a
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solucdo que parece mais viavel, sera um forte investimento por parte das empresas ou mesmo
dos profissionais, caso as empresas ndo tenham essa oportunidade, no conhecimento, tanto na
area comercial, como na area da IA, visto esta ser considerada uma area de futuro ao nivel das

empresas.

Como foi possivel verificar na literatura, na &rea comercial a utilizacéo de ferramentas como o
e-commerce ou sistemas de data analytics, segundo Sharma et al., (2014), tem aumentado nos
ultimos anos, e tem sido uma grande aposta das empresas. No entanto, pela amostra de entre-
vistados, o que foi possivel apurar, é que as empresas hoje em dia a ainda apostam muito em
sistemas de data analytics, esquecendo-se um pouco o e-commerce, que também pode gerar
um retorno importante as empresas, no que diz respeito a clientes que ndo sejam chave. Foi
interessante perceber que muito poucos comerciais referiram o facto do e-commerce poder vir
a ser um substituto em funcBes comerciais, e poder levar a extin¢do de alguns postos de traba-
Iho. A maior parte do discurso dos entrevistados foi direcionado na importancia que as ferra-

mentas de analise de dados tém no seu dia a dia.

Por exemplo, quando temos em conta o que nos € referido por Obermayer e Emanuel (2016),
que numa era digital, onde as informac6es sdo diretamente recolhidas aos pacientes atraves dos
exames realizados (e.g. radiologia ou patologia), a necessidade de médicos ird diminuir, a pers-
petiva da maior parte dos entrevistados € que no caso de poder existir a substituicdo de uma
funcdo por parte de um sistema de IA, este necessitara sempre de uma supervisdo humana, na

area comercial.

Ou seja, 0s entrevistados, na sua globalidade, ndo acreditam que uma maquina consiga produzir
0 mesmo trabalho que eles, com a mesma eficécia e eficiéncia, principalmente no que diz res-
peito a técnicas de negociacdo ou relacionamento com o cliente. Consideram assim, a sua fun-
¢ao insubstituivel, como também Mesquita (2017) conclui, ao contrario de Obermayer e Ema-
nuel (2016), que a medicina € uma area onde 0s especialistas sdo extremamente dificeis de
substituir na sua totalidade. Mas apoia que o uso deste tipo de maquinas faz todo sentido e que
melhora a capacidade do médico em tomar uma melhor decisdo e com uma significativa redu-

¢ao no processo de analise, assim como os entrevistados.

No entanto, existe um grupo reduzido de entrevistado que considera que as ferramentas de 1A

que poderdo ser desenvolvidas no futuro, poderdo levar a uma substituicdo total ou parcial dos
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profissionais nesta area. Isto, segundo os entrevistados, em fun¢des menos qualificadas e mais
automatizadas, e dependendo da empresa e da &rea de neg6cio em que se encontram, como
também é defendido por Sarfati (2016), que defende que a IA pode afirmar-se como um subs-
tituinte em empregos menos qualificados, através da criacdo de solucdes automatizadas mais

baratas e eficientes.

Foi possivel verificar também que os sistemas de 1A tém um grande impacto no dia a dia do
profissional da area comercial, isto porque, como foi referido, permite ter acesso a uma quan-
tidade e qualidade de informag&o em tempo real, o que acaba por preparar melhor os profissio-
nais que trabalham nesta area, no que diz respeito a processos de negociacdo com os seus cli-
entes, assim como é defendido por Paiva (2017) no seu artigo sobre o impacto que a 1A tem no

trabalho diario dos radiologistas.

Paiva (2017) defende que a incorporagdo e consequente utilizacdo de sistemas de IA, por parte
de radiologistas, transformou a sua funcdo. Aqui acaba por acontecer 0 mesmo, 0s entrevistados
valorizam o facto de poderem utilizar este tipo de ferramentas, pois elas acabam por Ihes reduzir
algum tempo, ao nivel da tomada de decisdo e prepara-los melhor, em tempo real, para as exi-
géncias dos seus clientes.

Por fim, Marinez-Lopez e Casillas (2013) também defendem que a incorporacao deste tipo de
sistemas nas empresas é uma mais valia, pois existem decisdes que tém de ser tomadas diaria-
mente. Este ponto também foi possivel verificar, pois os entrevistados consideram bastante re-

levante a utilizacdo deste tipo de sistemas.

7.4 Experiéncia académica

Foi no seguimento da frequéncia no Mestrado Executivo em Gestdo Empresarial (para licenci-
ados noutras areas) que descobri 0 enorme gosto que nutro pela area de gestdo e estratégia,
tracando como objetivo, desde logo, desenvolver o meu projeto final nesta mesma area. Foi
proposto inicialmente o estudo e interligacdo de duas areas de estudo, pouco desenvolvidas até
entdo, como € o caso da IA e da area comercial. Sendo que atualmente estou a trabalhar na area
comercial, utilizando diariamente ferramentas de 1A, este pareceu-me desde logo um assunto
que devia desenvolver e estudar com maior profundidade. Aliado a esse facto, foi um previlégio

ter a oportunidade de dedicar este trabalho académico ao estudo de uma area que trabalho
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atualmente, e aprofundar conhecimento numa area, como a IA, na qual tinha pouco conheci-
mento tedrico. Considero extremamente pertinente a realizacéo de investigagdes desta natureza
aquando de um processo de desenvolvimento organizacional, pois como foi possivel apurar,
tanto pela revisdo de literatura realizada, como pelas entrevistas, a introducdo e evolugéo de
ferramentas de 1A esta cada vez mais presente, e continuaré a acontecer no futuro, isto para as

empresas que queiram estar dentro das tendéncias do mercado.

Pessoalmente, posso afirmar que a elaboragdo desta dissertacdo contribuiu ativamente para o
meu crescimento e maturidade académica e profissional, identificando como uma das mais-
valias que retiro deste estudo a aquisicdo de conhecimento tedrico e pratico em torno de um
tema vital para as organizacdes, com o qual me identifico bastante. Consigo agora afirmar que
a A pode e deve ser um elemento indispensavel na area comercial, capaz de produzir um forte
impacto no processo de tomada de decisdo diaria dos comerciais, ndo devendo por isso ser

negligenciada.

Por fim, e depois de ter tido a oportunidade de me reunir pessoalmente com 15 pessoas que
trabalham diariamente nesta area, ouvindo atentamente as suas perspetivas e sugestdes sobre 0
tema em estudo, e gostaria de sublinhar a importancia da criagdo deste tipo de momentos de
troca de experiéncias tdo enriquecedores num contexto empresarial. Tive a percecdo de que 0s
colaboradores tiveram a oportunidade de refletir sobre um tema que nao refletem todos os dias,
que valorizam a tematica da 1A, que consideram importante a utilizacdo destas ferramentas no
seu dia a dia no processo de tomada de decisdo e que as consideram como uma clara vantagem

competitiva, sem que seja um substituto, mas sim um meio de auxilio.

7.5 Limitag6es do estudo

Primeiramente, é importante ter em conta que as constatacdes apresentadas nesta tese, resultam
de limitacGes inerentes a uma investigacdo reduzida em termos de tamanho da amostra (entre-
vistados), num determinado pais (Portugal). No entanto, foi interessante constatar que os cola-
boradores entrevistados tém pensamentos muito favoraveis face a utilizacdo de ferramentas de
IA, no seu dia a dia, e integradas, por parte das empresas. Neste sentido, em termos de validade
externa, ou seja, da possibilidade de generalizar os resultados encontrados a outros contextos

ou amostras, embora este estudo tenha vindo reforcar alguma da teoria j& existente
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relativamente ao impacto da utilizagdo de ferramentas de 1A por parte das empresas, este tratou-

se apenas de um estudo exploratorio que ndo pode ser generalizado ou representativo.

Posto isto, apesar de terem sido utilizadas fontes secundarias, bem como terem sido elaboradas
outras analises completar aos resultados, também ndo é possivel justificar que os resultados
aqui apresentados possam ser vistos como generalizaveis em termos do impacto da utilizacéo
de ferramentas de IA na area comercial. Por fim, era importante ter recolhido dados relativa-
mente a outros niveis hierarquicos de decisao, como supervisores de vendas ou mesmo funcgdes
de direcdo diretamente ligadas & &rea comercial. Isto poderia ter dado uma perspetiva diferente,

bem como realizar outro tipo de analise, consoante o nivel hierarquico que o entrevistado ocupa.

7.6 Sugestbes para futuras investigagoes

Algumas das limitacGes referidas acima poderdo ser mitigadas através de alteracOes a ter em
conta nos proximos estudos, pelo que deixo alguns comentarios a este respeito, na forma de
sugestdes para futuras investigacdes. Primeiramente seria bastante interessante ter a oportuni-
dade de entrevistar colaboradores de outros niveis hierarquicos, como sendo o caso de supervi-
sores de vendas e diretores comerciais. Seria também importante a introdu¢do de um questio-
nario especifico, onde fosse possivel, por exemplo, quantificar o real impacto da utilizacédo de

sistemas de IA, por parte de comerciais, supervisores de vendas e diretores comerciais.

Por outro lado, seria interessante, uma experiéncia pratica que envolvesse dois grupos de cola-
boradores, um grupo A, que utilizaria um sistema de A especifico para a area comercial, e um
grupo B, que ndo utilizaria qualquer tipo de sistema de IA. O objetivo seria 0s dois grupos
realizarem tarefas no seu dia a dia, e verificar, in loco e através de um questionario, qual a
importancia e o impacto da utilizacdo deste tipo de ferramentas, no processo de decisédo diaria

dos comerciais.
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Guiao da entrevista

Q1 — Qual o impacto de ferramentas de 1A (e.g. sistemas de analise e processamento de dados)

no processo de tomada de decisdo diaria de comerciais?

Q2 — Serdo as ferramentas de IA, um substituto dos profissionais que trabalham na area comer-

cial ou, sera um meio de auxilio no desenvolvimento das suas funcdes?

Q3 - Como é visto pelas empresas este tipo de ferramentas de IA (e.g. e-commerce, data

analytics e business intelligence), a nivel do futuro dos comerciais?

Q4 — As ferramentas de A sdo vistas como uma vantagem competitiva por parte de comerciais

e empresas?

Q5 - Que tipo de ferramentas de IA poderdo vir a ser Uteis para utilizacdo de comerciais?
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