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RESUMO

A inteligéncia artificial (IA) ¢ atualmente uma das tecnologias mais emergentes e, com maior
capacidade de transformar ndo sé o tecido empresarial como a sociedade. No campo das
organizagdes, o principal proposito deste tipo de tecnologias ¢ ajudar a criar valor para os seus
consumidores. Os avultados custos de investimento e o potencial fraco interesse dos seus
clientes em adotar estas tecnologias sd3o um entrave a sua implementagao. Para além do mais,
o clima de incerteza criado com o surgimento da pandemia COVID-19 levanta ainda mais
duvidas aos gestores. Por essa razdo, o principal objetivo desta dissertacdo foca-se em
entender que fatores ¢ que os retalhistas devem privilegiar, de forma a garantir uma maior
aceitacdo de tecnologias de IA por parte dos seus consumidores, num contexto pautado pela
COVID-19. Com esse proposito, foi desenvolvido um questiondrio onde os participantes
avaliaram diversas dimensdes acerca de um tipo de tecnologia de IA. Com uma amostra de
302 respondentes, os resultados sugerem que as dimensdes percecdo de enjoyment, perce¢ao
de utilidade e atitude sdo aquelas que os participantes consideram mais importantes na
afetacdo da intencdo de ado¢do de uma tecnologia. Também foi possivel concluir que nem a
flexibilidade cognitiva nem o medo da COVID-19 tém impacto na aceitacio de uma

tecnologia de IA no retalho.

Palavras-chave: Inteligéncia artificial, Retalho, COVID-19, Tecnologias, TAM
Classificacao JEL: Marketing (M31); Mudanca Tecnoldgica: Escolhas e Consequéncias
(033)
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ABSTRACT

Artificial intelligence (Al) is currently one of the most emerging technologies with the
tremendous capacity to transform not only companies but also society. Regarding
organizations, the main purpose of these types of technologies is to help create value for their
consumers. The high investment costs and the potential low interest of its customers in
adopting these technologies are a massive obstacle to their implementation. Furthermore, the
climate of uncertainty created with the emergence of the COVID-19 pandemic raises even
more doubts for the managers. For this reason, the main objective of this dissertation focuses
on understanding which factors retailers should privilege, to ensure a greater acceptance of Al
technologies by their consumers, in a context determined by COVID-19. For this purpose, a
questionnaire was developed in which participants assessed several dimensions about a type
of Al technology. With a sample of 302 respondents, the results suggest that the dimensions
of perceived enjoyment, perceived of use, and attitude are the ones that the participants
consider the most significant in affecting the intention to adopt a technology. It was also
possible to conclude that neither cognitive flexibility nor fear of COVID-19 have an impact

on the acceptance of a retail Al technology.

Keywords: Artificial intelligence, retail, COVID-19, technologies, TAM
JEL Classification: Marketing (M31); Technological change: choices and consequences
(033)
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

O retalho tem sido uma das industrias a sofrer mais transformagdes ao longo das Ultimas
décadas, principalmente devido a uma série de desenvolvimentos tecnoldgicos. Estes t€ém nao
s0 permitido aos retalhistas repensar e inovar a experiéncia de compra dos seus consumidores,
como também se tém transformado numa fonte crucial para a obtengdo de vantagens
competitivas. A redu¢do dos custos e a recolha de dados e informacao sobre os seus clientes
sdo algumas das vantagens que os rapidos avancos na tecnologia tém permitido, a somar ao
aumento do numero de alternativas que permitem uma maior interatividade entre as
organizacgdes ¢ os consumidores (McKenzie et al., 2018). De acordo com Gartner (2018), o
investimento em tecnologia no setor do retalho, no ano de 2019 chegou a atingir 203,6 bilides
de dolares, o que s6 por si ja € revelador da sua importancia para as organizagoes.

Numa sociedade que se revela cada vez mais tech-savy, pensa-se que uma das formas de
as empresas se aproximarem aos seus consumidores ¢ através de uma melhor adaptacdo as
novas tecnologias e as novas tendéncias. A adocdo de tecnologias permite, assim, criar uma
experiéncia mais personalizada, o que por sua vez pode potencialmente levar a um aumento
da satisfagdo dos consumidores (Roy et al., 2017). Segundo Park et al. (2020), os retalhistas
percecionam a transformacdo digital e de tecnologias, como uma forma de melhorar a
performance do setor do retalho e as experiéncias dos consumidores.

Parte deste novo caminho tecnoldgico ¢ devido essencialmente as tecnologias associadas
a inteligéncia artificial. Shankar (2018), define inteligéncia artificial como um sistema de
maquinas capazes de demonstrar inteligéncia, tal como nos humanos.

Desde o Marketing até a area das operagdes, a aplicabilidade destas tecnologias pode
permitir uma maior rapidez na capacidade de resposta (Oosthuizen et al., 2020) e a criagdo de
uma maior interatividade entre empresas e consumidores (Shankar et al., 2021). Ainda assim,
todas estas vantagens originam determinado um preco a pagar, ja que estas tecnologias
inovadoras, muitas vezes, implicam elevados custos de desenvolvimentos e implementacao,
ndo sendo possivel para todas as empresas comportar com esses valores.

Para além do mais, a sua implementacio ainda estd numa fase embrionaria,
principalmente em paises como Portugal (Eurostat, 2021). A inteligéncia artificial tem sido
objeto de discussdo quanto as suas vantagens e desvantagens, existindo argumentos que
assinalam que a dependéncia da IA pode gerar desconfianga aos seus utilizadores, ja que
implica a recolha de grandes quantidades de dados (Dwivedi et al., 2019). O tema levanta

duvidas e, por isso, a comunidade académica tem procurado estudar a melhor forma de
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conciliar a atividade das organizacdes com a adocdo de novas tecnologias (Grewal et al.,
2018; Inman & Nikolova, 2017; Shankar et al., 2021). Por essa ordem de ideias, ¢ fulcral o
estudo do impacto e da influéncia que estas tecnologias possam vir a causar nas organizagoes,
designadamente no contacto direto com os consumidores.

Desde os anos 90 que a relagdo entre a aceitacdo ou ndo de uma tecnologia tem vindo a
ser estudada em vérias 4reas, nomeadamente no retalho. O modelo de aceitagdo da tecnologia,
ou TAM, desenvolvido por Davis et al. (1989), ¢ a referéncia no que toca ao estudo desta
tematica. Aos modelos originais de estudo tém sido acrescentadas outras variaveis, de forma a
adaptar estes modelos as novas tecnologias desenvolvidas ao longo dos anos. No ambito das
tecnologias de IA, tem-se verificado um aumento de estudos por parte da comunidade
cientifica acerca destes novos sistemas tecnoldgicos, como por exemplo, chatbots (Rese et al.,
2020), robots (Park et al., 2021), pagamentos através de reconhecimento facial (Zhong et al.,
2021) e smart speakers (Kowalczuk, 2018). A rapida evolucdo das tecnologias, leva a que
regularmente sejam langadas para o mercado novas solugdes tecnologicas. Em conformidade,
torna-se pertinente estudar a sua aceitagcdo pelos consumidores de recentes tecnologias e em
diferentes contextos.

Em 2019, com o surgimento do virus da COVID-19, o mundo deparou-se com uma
situagdo sem precedentes. Foram impostos confinamentos a nivel global e o acesso ao
comércio tradicional foi drasticamente afetado. Segundo Knowles et al. (2020), desta
consequéncia resultou a alteracdo das prioridades de compra por parte dos consumidores.
Perante esta alteracdo, torna-se pertinente procurar compreender em que medida a atual
pandemia COVID-19 pode ter afetado a aceitagdo da tecnologia tanto no ambiente online
como no ambiente offline ou tradicional. Em simultdneo, procura-se avaliar tecnologias
recentes e que cuja utilizacao tenha sido compativel com o periodo referente ao confinamento.

Assim, a pergunta de investigacdo formulada ¢ a seguinte: Que fatores influenciam a
aceitagdo de tecnologias de inteligéncia artificial no retalho perante o contexto da pandemia
COVID-19 e que diferencas existem entre a tecnologia online € a offline? Para tal, propde-se a
extensio do modelo TAM, na qual serdo adicionadas novas varidveis, procurando
compreender se, de facto, a atual situacdo interfere com a ado¢do de novas tecnologias ou
ndo. De acordo com a Comissao Europeia (2021), crises como esta poderdo vir-se a repetir no
futuro e, por essa razdo, os paises/empresas deverdo estar mais preparados. Assim, 0s
principais objetivos da presente investigacdo sdo: (1) suporte e extensdo do modelo TAM
aplicado as tecnologias de inteligéncia artificial; (2) entender as diferengas entre a tecnologia

online e a tecnologia offline; (3) compreender se a flexibilidade cognitiva e o medo da
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COVID-19 influenciam a adogdo deste tipo de tecnologias e determinar que varidveis tém
maior poder explicativo; (4) perceber se o contexto da pandemia influenciou a adogdo de
tecnologias.

Esta investigagdo serd Util ndo s6 aos retalhistas, permitindo-lhes entender que
componentes devem privilegiar aquando da implementacao de novas tecnologias de IA, como
também trard beneficios aos consumidores que poderdo usufruir de um processo e experiéncia

de compra adequadas as suas preferéncias.

1.1 Estrutura da dissertacio

A presente dissertacio de mestrado estd dividida em seis capitulos principais. O primeiro
explicita o topico da investigacdo, descreve a sua relevancia e termina com a indicacdo da
estrutura da presente tese.

Segue-se o segundo capitulo, revisdo da literatura, que procura explorar as tematicas do
retalho, inteligéncia artificial, tecnologias emergentes, e também o modelo de aceitacdo da
tecnologia, denominado TAM.

O terceiro capitulo apresenta as hipoteses e suas respetivas explicagdes, complementadas
com o modelo concetual proposto.

O quarto capitulo abrange a metodologia de investigacdo, onde se insere o enquadramento
do estudo, o desenvolvimento do questionario e a recolha dos dados. Adicionalmente, sdo
apresentadas as escalas de medi¢do e informagao demografica acerca dos respondentes.

Relativamente ao capitulo cinco, sdo demonstrados os resultados da investigagdo e
avaliadas as hipoteses propostas, seguidos da discussao dos resultados. Por tltimo, no capitulo
seis, sdo reveladas as principais conclusdes do estudo, onde se incluem as implicagdes
tedricas, as implicagdes para a gestdo e as limitagdes e recomendagdes para futuras

investigacoes.






CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

2.1 A influéncia da tecnologia no retalho

A tecnologia tem influenciado tremendamente a evolugdo do retalho ao longo das décadas. Se
voltarmos aos anos 70 podemos presenciar a introducao de vérias inovagdes tecnologicas, tais
como, o codigo de barras, os cartdes de pagamento e as tecnologias point-of-sale (Hagberg et
al., 2016). No entanto, foi mais tarde, com o surgimento do World Wide Web (WWW) e da
primeira transagdo no retalho online (e-commerce), que se verificou uma das mais
significativas transformacdes na industria do retalho e na nossa sociedade (Hagberg et al.,
2016; Pantano & Vannucci, 2019). A partir desse momento, o e-commerce despertou um
crescente interesse e o retalho tradicional (in-store) deixou de ser o unico foco dos retalhistas
e consumidores (Hénninen el al., 2019). Esta altera¢do nos hdbitos de consumo, aliada a crise
financeira de 2008, ditaram a faléncia de inumeros retalhistas ditos tradicionais, num
fendomeno apelidado de “retail apocalypse” (Mende & Noble, 2019).

A par da introdugdo das compras online, o desenvolvimento de uma outra tecnologia — os
smartphones - veio revolucionar ndo s6 a forma como ndés consumimos mas também como
interagimos uns com os outros (Hénninen et al., 2019). Deste modo, nos dias de hoje, os
consumidores podem optar por realizar as suas compras através de diferentes canais: o canal
tradicional; o online; o mobile; e, o ainda por explorar machine-to-machine ou IoT, entre
outros (Grewal et al., 2018). Esta diversidade parece ter conquistado os consumidores ¢ a
industria do retalho (Hagberg et al., 2017), ja que se estima que em 2023 as vendas dos canais
designados de “ndo-tradicionais” irdo representar aproximadamente 22% do total do retalho
global (canais tradicionais e “ndo-tradicionais”) (Lipsman, 2019). Segundo este estudo, prevé-
se que esta tendéncia se venha a intensificar nos proximos anos, tornando a presenga no
digital crucial para a sobrevivéncia dos negécios (Hagberg et al., 2017).

Contudo e apesar do canal tradicional ter perdido cada vez mais espago nos ultimos anos,
este ¢ ainda o canal com mais peso no que toca a percentagem de vendas (Lipsman, 2019).
Dessa forma, continua a ser relevante o investimento e a aplicacdo de tecnologias emergentes
tanto no online como no offline, com vista & inovacdo da experiéncia de compra e a
dinamiza¢ao da interagdo retalhista-cliente.

Segundo Hianninen et al. (2019) os consumidores esperam que seja criada uma
experiéncia integrada entre os canais online ¢ offline, independentemente da etapa no processo
de compra. Assim, no retalho in-store, esta inovacdo pode passar pela introducdo de

tecnologias de inteligéncia artificial, como por exemplo: virtual mirrors (Pantano &
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Vannucci, 2019), checkout-free tecnhology (Grewal et al., 2017), robots, beacons (Hoyer et
al., 2016), entre outros. Ja no campo do retalho online, a inovagao pode passar pela aplicagdo
de chatbots, mecanismos de realidade virtual ou aumentada (Hoyer et al., 2020), sistemas de

recomendacao, etc. (Hwangbo et al., 2018).

2.2 Inteligéncia artificial (IA)

Apesar de aparentemente parecer que a inteligéncia artificial ¢ um tdpico relativamente
recente, esta designacdo ja existe desde os anos 50 (Pillai et al., 2020). O conceito de 1A
surgiu quando um grupo de cientistas procurava estudar a criacdo de maquinas inteligentes
que fossem capazes de reproduzir a inteligéncia humana (McCarthy et al., 2006). Esse
objetivo foi conseguido e, nos dias de hoje, esta poderosa tecnologia é capaz de desempenhar
muitas das funcgdes cognitivas caracteristicas de um ser humano, como por exemplo, a
aprendizagem, a resolu¢do de problemas e a tomada de decisdes (Hoyer et al., 2020). A par
destas funcdes, a [A, que opera através de algoritmos, também consegue entender e identificar
emogcdes, através da aprendizagem da linguagem natural - NLP (Hoyer et al., 2020).

Nesse sentido, ¢ previsivel que se levantem algumas questdes no que concerne a
confianga e a seguranga desta tecnologia, dada toda a capacidade e poder conferidos (Ameen
et al., 2021). Porém, ¢ inquestiondvel a importancia que esta ferramenta tem na alavancagem

de varios setores, tornando-os mais rapidos, eficazes e atrativos.

2.2.1 Inteligéncia artificial no retalho

Existem diversas industrias e setores que podem beneficiar da aplicacdo da inteligéncia
artificial, desde a logistica ao setor dos cuidados de saude, passando pela industria do
entretenimento. Mais concretamente, esta tecnologia pode ser um forte aliado devido a grande
capacidade de processamento e analise de dados, podendo, por exemplo, sugerir os
tratamentos médicos mais adequados a um paciente (Liu et al., 2018) ou recomendar um filme
ou espetaculo que agrade a um cliente, com base em sofisticados sistemas de recomendagao,
entre outras aplicagdoes (Hwangbo et al., 2018).

No caso do setor do retalho, a incorporacdo de tecnologias de IA permite aos retalhistas
entender melhor os seus consumidores, antecipando as suas necessidades, comportamentos e
intencdes de compra, através da combinagdo de dados do seu historico de compras, redes

sociais, demografia, entre outros (Grewal et al., 2018). Todavia, as tecnologias de IA ndo se



ocupam somente da previsdo e antecipacdo de comportamentos, estas podem também ser
aplicadas noutras areas como na gestdo de pagamentos, no servico ao cliente, na experiéncia
de compra e no marketing e comunica¢do (Shankar, 2018). Paralelamente, dado que estas
tecnologias apresentam elevados niveis de interatividade e novidade, as organizagdes t€m
agora a oportunidade de captar a atencdo dos seus clientes tanto no offline como no online,
cimentando a relacdo entre o consumidor e a marca. Sem este apetite para a inovagdo, as

empresas podem potencialmente tornar-se menos competitivas.

Todavia, dada a diversidade de sistemas tecnoldgicos, os retalhistas devem identificar
quais sdo as tecnologias que trardo mais beneficios ndo sé aos seus consumidores como as
proprias organizacdes (Shankar, 2018). Segundo Juniper Research (2020), estima-se que em
2022 o investimento em IA pelos retalhistas chegue aos 7,3 bilides de dolares. Este valor ¢
indicativo da aposta que se tem vindo a verificar neste tipo de tecnologia nos tltimos anos. De
acordo com Hoyer et al. (2020), alguns dos exemplos de tecnologias de IA que ja estdo a ser
adotadas nas organizagdes sdo os chatbots, a realidade aumentada (RA), a realidade virtual
(RV), os robots, os virtual mirrors, etc. Outro exemplo, como ja foi referido, € a criacdo de
sistemas de personalizagdo e recomendac¢do. Neste caso, organizagdes como a North Face,
sdo capazes de sugerir o melhor tipo de casaco para os seus clientes através da obtencdo de
dados, como a localizagdo e o género (Shankar, 2018). Ja no caso da Amazon, através dos
seus supercomputadores, esta companhia consegue prever uma potencial compra, enviando
para casa de um cliente um produto que este ainda ndo comprou, existindo a possibilidade de
o devolver caso ndo o queira (Shankar, 2018). Este ultimo exemplo aponta para uma mudanca
de paradigma nos tradicionais modelos de negocios no retalho. Segundo Davenport et al.
(2020), a IA ird permitir a transformagdo dos atuais modelos de shopping-then-shipping para
os modelos de shipping-then-shopping.

Apesar de existirem diversos tipos de tecnologia associadas a IA, o foco desta dissertagao
¢ o estudo da tecnologia de realidade aumentada/virtual combinada com IA (no mobile
commerce) € checkout-free tecnhology (in-store). A escolha destas tecnologias deve-se,
essencialmente, as suas potencialidades, funcionalidades e capacidades inovadoras, que lhe

conferem vantagens de uso face as condicionantes da pandemia.



2.3 Tecnologias em estudo

2.3.1 Mobile commerce (m-commerce) e a realidade aumentada/virtual

O mobile commerce (ou m-commerce) ¢ definido como o uso de dispositivos moveis,
nomeadamente smartphones, para efetuar transacdes de negbcio eletronicamente. Dentro
destas transagdes podem constar a utilizagdo do home-banking, as transa¢des da bolsa ou
mesmo a encomenda de produtos online (Khalifa & Shen, 2008). Esta forma de realizar
compras tem vindo a ganhar popularidade como consequéncia do aumento do numero de
utilizadores de smartphones a nivel global. Segundo Shankar (2018), ¢ estimado que em
2023, cerca de 90% da populacdo mundial deverad possuir um supercomputador, acreditando-
se que o mobile serd a ponte entre o digital e as lojas fisicas. Em oposi¢ao ao e-commerce
tradicional, esta tecnologia acarreta beneficios como a mobilidade, baixos custos,
personalizacado, resposta em tempo real (Alalwan et al., 2020), conferindo, ainda, flexibilidade
e ubiquidade aos seus utilizadores (Chhonker et al., 2018). Por outro lado, Grewal et al.
(2018), referem que a utilizagdo destes aparelhos moveis leva a que os consumidores se
tornem mais “empowered”.

Em todo o caso, uma das grandes barreiras associadas ao uso do m-commerce é a protegao
dos dados, pois que, para além de existir a entrega de informagdes pessoais, o processo de
compra online envolve também transacdes financeiras, existindo receio que os cartdes de
crédito sejam roubados virtualmente. Ainda assim, em 2019, cerca de 80% dos utilizadores de
smartphones ja pesquisavam por produtos ou faziam compras online através destes aparelhos
(Smith, 2020). Acredita-se que esta tecnologia (m-commerce) poderda mudar a forma de
interacdo entre os retalhistas e os consumidores, na medida em que, atualmente, os
consumidores preferem pesquisar nos seus telemoveis ao invés de interagir com o colaborador
de loja (Grewal et al., 2018).

Existem dois processos de compra designados como m-commerce: através das aplicagdes
moveis das proprias lojas ou através do acesso aos sites pesquisados em browers online. Em
ambos 0s casos, os retalhistas, através da introducdo de tecnologias de 1A, sdo capazes de
recomendar determinados produtos de forma personalizada, prevendo futuras compras
(Shankar, 2018). Além disso, o m-commerce também permite uma dinamizagdo da
experiéncia de compra dos consumidores através do acesso a tecnologias de realidade
aumentada (RA) e realidade virtual (RV), estendendo a experiéncia in-store para o

smartphone (Scholz & Smith, 2016). Estas terminologias estdo associadas a projecdo de uma



realidade ndo real, ou seja, que ndo estd fisicamente presente no ambiente onde o utilizador se
encontra. No entanto, a diferenca entre estas tecnologias reside na maior ou menor capacidade
imersiva que apresentam. A RA ndo ¢ mais do que a proje¢do de uma experiéncia artificial no
mundo real, gerada através de sistemas computacionais, existindo uma simultaneidade entre a
realidade e o virtual (Huang & Liao, 2015, citado em Hoyer et al., 2020). Esta é conseguida
através da criagdo de um add-on e/ou sobreposicao de objetos virtuais (Hilken et al., 2017;
Yim et al., 2017, citados em Hoyer et al., 2020). Para tal ser possivel, é necessario a utilizacao
de um smartphone ou de proje¢des (hologramas) (Scholz & Smith, 2016).

Por outro lado, a RV nao implica uma ligagdo ao mundo real, existindo uma imersao total
numa proje¢do virtual, ou seja, passa a existir uma desconexao com o mundo real. Segundo
Kerrebroeck et al. (2017), este tipo de tecnologia interage com os sentidos humanos (tais
como a visdo e a audicdo) e, por essa razdo, existe o sentimento de presenca naquele
ambiente. Mas, para que a RV seja passivel de existir, ¢ necessario o uso de um aparelho
(headset), que permite bloquear a ligagdo com o mundo presente e transportar o utilizador
para um mundo tridimensional, tal como acontece nos videojogos virtuais (Hoyer et al.,
2020). A grande desvantagem deste tipo de tecnologia ¢ que s6 € possivel através da
utilizacdo destes aparelhos, que ainda sdo considerados desconfortaveis, ndo sendo uma
experiéncia totalmente conveniente (LaMotte, 2017). Ainda assim, esta tecnologia permite ao
consumidor experienciar virtualmente um servico ou produto antes e depois da compra,
revolucionando a experiéncia do consumidor (Hoyer et al., 2020), permitindo reduzir as taxas
de devolugdo (Ozturkcan, 2020). A além do mais, esta tecnologia providencia informagao
detalhada sobre os produtos (Lu & Smith, 2007), o que facilita a tomada de decisdo por parte
dos consumidores (Oh et al., 2018). Num estudo conduzido por Marasco et al. (2018),
concluiu-se que uma experiéncia de realidade virtual pode causar um efeito positivo nas
intencdes comportamentais dos utilizadores. Na verdade, este impacto positivo deve-se a
combinacdo de diferentes mecanismos sensoriais (caracteristicos da experiéncia de RV), que
potenciam a interatividade entre a marca e o consumidor (Kerrebroeck et al., 2017). No caso
da RA, estudos indicam que esta tecnologia leva a uma melhoria da satisfagdao dos clientes e a
um aumento da inten¢do de compra (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Contudo, estas
tecnologias também podem conduzir a um sentimento de intrusdo (Smink et al., 2020).

Existem diversas organizagdes que recentemente implementaram este tipo de tecnologias,
nomeadamente a /IKEA, através da aplicagdo IKEA PLACE (Porter & Heppelmann, 2017).
Esta funcionalidade, que combina mecanismo de inteligéncia artificial e realidade aumentada,

oferece aos seus utilizadores a possibilidade de visualizar os produtos pretendidos
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virtualmente e a uma escala real (IKEA, 2019). Para além do mais, esta aplicacdo, através da
IA, permite o aconselhamento personalizado, sugerindo ao utilizador opg¢des de acordo com
as suas preferéncias, bem como a identificagdo de produtos /KEA similares, apontando a
camara do seu telemdvel para qualquer peg¢a de mobiliario (IKEA, 2019). Segundo Ozturkcan
(2020), esta tecnologia elimina o processo de devolugdo de produtos que ndo cumprem com
as dimensdes do espaco em causa, mas também proporciona uma vantagem para aqueles que
optam por se afastar da “confusdo” das lojas fisicas — levando a uma aproximag¢do entre o
digital e o mundo real. Simultaneamente, a aplicagdo /IKEA PLACE ¢ referenciada por Tim

Cook (CEO da Apple), como o futuro das compras (Reynolds, 2018).

2.3.2 Retalho fisico e a tecnologia de checkouts-free de inteligéncia artificial

No retalho fisico, um dos maiores transtornos para os consumidores ¢ o tempo de espera.
Segundo Borges et al. (2015), as filas de espera tendem a afetar a satisfagdo do consumidor e
sdo genericamente consideradas como uma atividade indesejavel. Estudos demonstram que a
percecdo de tempo perdido ¢ um fator decisivo na escolha do local onde os consumidores
tencionam realizar as suas compras (Comm & Palachek, 1984; Doyle, 2003; Spears, 1948
citados em Borges et al., 2015). Nesse sentido, os retalhistas t€ém vindo a tentar colmatar este
entrave, com o auxilio de tecnologias nas etapas finais do processo de compra. Como
resultado, ao longo dos ultimos anos foi possivel observar-se o desaparecimento progressivo
de algumas caixas de pagamento nos supermercados que passaram a ser ocupadas por
mecanismo de self-service checkouts (Vojvodi¢, 2019). Esta inovagao possibilitou uma maior
rapidez e autonomia durante a ida ao supermercado. Porém, existem pretensdes de tornar este
processo ainda mais lean e comodo para o consumidor. Umas das organizagdes pioneiras
nesta evolugao ¢ a AMAZON.COM Inc, que em 2018 decidiu expandir a sua presenga para o
retalho tradicional, mais precisamente no sector do retalho alimentar. Nesse mesmo ano, esta
empresa apresentou ao publico uma nova forma de efetuar compras, inaugurando as lojas de
conveniéncia - Amazon Go - que permitem aos seus utilizadores escolher os produtos e sair da
loja sem que seja necessario dirigirem-se as caixas de pagamento (Amazon Go, n.d.).

Esta experiéncia pode parecer simples mas envolve uma complexidade de tecnologias
associadas a inteligéncia artificial: como a visdo computacional, o deep learning e sensores
fusion, cuja combinacdo ¢ designada de tecnologia Just Walk Out (Amazon Go Editorial Staff,
2017; Shankar, 2018). Primeiramente, o consumidor ao entrar no supermercado deve

conectar-se a aplicacdo Amazon Go (com o seu smartphone) e, de seguida, deve escolher os
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produtos que pretende comprar. Ao mesmo tempo, com o auxilio de camaras espalhadas pela
loja e de sensores de peso colocados nas prateleiras, os sistemas tecnoldgicos da loja
conseguem detetar os produtos que cada consumidor pretende levar consigo. Por fim, ao
abandonar a loja, ¢ enviado ao cliente uma fatura para a sua conta da Amazon correspondente
aos produtos comprados, evitando filas para o pagamento (4mazon Go Editorial Staff, 2017).
Durante todo o processo ndo existe a necessidade de interagdo com o staff da loja (Van Esch
et al., 2021c). Este conceito ja se encontra presente em diversos paises, nomeadamente em
Portugal, onde existem duas lojas que operam de forma semelhante, o Continente Labs, em
Lisboa e, o Pingo Doce & Go Nova, no campus da Nova SBE, em Carcavelos.

Todavia, estes espagos apenas possibilitam a compra de produtos em pequenas
quantidades, ja que se tratam de lojas de conveniéncia. Dessa forma, a Amazon decidiu ir mais
longe e introduzir um conceito idéntico em lojas de maiores dimensdes através de um
carrinho de compras inteligente - o Dash Cart. Esta inovagdo permite ndo so visualizar as
caracteristicas dos produtos que estdo a ser colocados no carrinho, como também permite ver
o valor total das compras. Outra funcionalidade ¢ a conexdo com a Alexa, um dispositivo de
voice-commerce, que auxilia os clientes a gerir a sua lista de compras e a navegar pelos
corredores da loja, ajudando-os a encontrar os produtos desejados. Por enquanto, o Dash Cart
estd apenas concebido para compras de pequeno a médio tamanho (até 2 sacos de compras),
mas espera-se que venha a ser possivel utilizar esta tecnologia para compras de maior volume
(Amazon Dash Cart, 2020). Contrariamente ao conceito da Amazon Go, cuja tecnologia esta
colocada de forma dispersa no interior da loja, neste caso, a tecnologia esta colocada no
carrinho, sendo este constituido por camaras, sensores € visdo computacional que detetam os
artigos que estdo a ser colocados dentro do mesmo (Statt, 2020). A primeira loja com a
presenca desta tecnologia (Dash Cart), foi inaugurada no final do verao de 2020, na Califérnia
(Estados Unidos da América), durante a pandemia da COVID-19. Esta inovacdo e este
conjunto de tecnologia levam a uma valorizagdo do canal tradicional e revolucionam a
experiéncia de compra do consumidor. Segundo Grewal et al. (2018), este progresso pode
criar novas expetativas relativas a forma como o processo de compras possa vir a ser no
futuro. Outros autores indicam que esta nova era de retalho pode alterar as necessidades,
desejos e preferéncias dos consumidores (Kumar et al., 2020).

Ademais, o surgimento desta inovacao pode potencialmente fortalecer a relacdo entre o
consumidor e o retalhista, mas também acarreta pontos negativos, como os elevados custos de
implementagdo, pregos elevados dos produtos e preocupacdes acerca da privacidade dos

consumidores (Inman & Nikolova, 2017; Van Esch et al., 2021a). Estudos recentes concluem
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que, em comparacdo com os self-service checkouts, os consumidores tentem a preferir
sistemas que incluem inteligéncia artificial, como o conceito da Amazon Go e Dash Cart (Van
Esch et al., 2021b). Em simultdneo, os autores afirmam que estas lojas representam uma
forma de retalho inovadora e estimulante em comparag¢do com outras alternativas. De acordo
com Van Esch et al. (2021a), os consumidores ao frequentarem este tipo de loja esperam que
a sua experiéncia seja mais conveniente ¢ mais despreocupada. J4& Kumar et al. (2020)
indicam que este tipo de tecnologia oferece aos consumidores uma maior sensacdo de
controlo e uma experiéncia desprovida de esforgo.

Paralelamente, este conceito de loja pode aproximar o retalho tradicional ao retalho
online, no que diz respeito a recolha e tratamento dos dados dos consumidores. Efetivamente,
enquanto no online os dados dos clientes sdo escrutinados a varios niveis, no offline o0 mesmo
j4 ndo acontece, devido a falta de dados existentes (Fisher & Raman, 2018). Inovagdes como
esta, que aliam altas tecnologias ao formato in-store, podem colmatar essa lacuna. Sendo
assim, estes espagos podem funcionar como laboratorios, dado que os retalhistas conseguem
ter acesso a cada movimento dado pelos consumidores na loja. Esta informa¢do pode ser
preciosa, no sentido de procurar entender as razdes pelas quais um produto ¢ retirado de uma
prateleira e colocado no carrinho ou devolvido novamente a prateleira (Fisher, 2018; Fisher &
Raman, 2018; Knights & Berg, 2019). Assim sendo, este elevado investimento em tecnologia
parece ser justificado pela oportunidade de estudar o comportamento do consumidor num
ambiente controlado (Fisher, 2018; Fisher & Raman, 2018). Segundo Menosky (2017) (citado
em Van Esch et al., (2021c¢)), o facto da tecnologia em causa ser capaz de rastear todos os
movimentos dos consumidores leva a sensagdo de perda da privacidade dos consumidores.
Porém, apesar de parecer um mau frade-off para o utilizador, a verdade ¢ que o consumidor
pode ficar a ganhar se resultar numa melhoria da experiéncia de compra.

E importante também ter em conta que as leis que visam a privacidade dos clientes ndo
sd0 as mesmas em todos os paises, sendo que nos Estados Unidos da América (EUA) sao
menos rigidas do que aquelas que vigoram na Europa. No caso da loja - Continente Labs -
uma das lojas em Portugal que funciona nos mesmos moldes, a confidencialidade do cliente,
segundo Frederico Santos, diretor de inovagdo e transformacao digital da Sonae MC, ndo esta
comprometida, referindo que a privacidade dos seus clientes estd assegurada pela criagcdo de
um numero aleatoério sempre que um consumidor entra na loja, evitando a obtencdo de

informagao para além da suposta (Lusa, 2021).
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2.4. Modelos de aceitacao da tecnologia (TAM)

Nas ultimas décadas tém-se assistido a um elevado nimero de inovagdes tecnoldgicas e a um
consequente desenvolvimento de diversas smart technologies (Roy et al.,, 2018),
possibilitando aos retalhistas a oportunidade de repensarem a sua estratégia, essencialmente
no que diz respeito a melhoria da experiéncia de compra dos seus consumidores (Kim et al.,
2017). Este rapido avango levou ao desenvolvimento de intimeros modelos por parte da
comunidade cientifica, de forma a entender a aceitacdo ou rejei¢ao deste tipo de tecnologias
nas mais diversas areas (Davis et al., 1989).

Um dos modelos mais notorios ¢ o modelo de aceitagdo da tecnologia (TAM)
desenvolvido por Fred Davis em 1989 (Davis et al., 1989), que procura explicar e prever o
comportamento humano no que concerne a ado¢ao de uma tecnologia (Maranguni¢ & Granic,
2015). De acordo com este modelo, existem duas grandes dimensdes que t€m impacto sobre a
aceitacdo de uma tecnologia ou sistema: a percecao de facilidade de uso e a percecdo de
utilidade (Kim et al., 2017). A perce¢do de facilidade de uso ¢ definida segundo Davis et al.
(1989), como a “extensdo na qual um utilizador acredita que a utilizagdo de uma tecnologia
em particular esta livre de esfor¢co” (p.320), ja a percegdo de utilidade remete para “a extensao
na qual um utilizador acredita que a utilizagdo de uma tecnologia em particular pode melhorar
a performance do seu trabalho” (p.320). Todavia, com base nestes autores, existe uma
correlacdo entre estas duas varidveis, ja que a percecdo de facilidade de uso influencia
diretamente a varidvel perce¢do de utilidade (Davis et al., 1989).

No seguimento deste modelo, estas varidveis tém efeito sobre a atitude no uso de uma
tecnologia ou sistema que, por sua vez, incide sobre a intencdo comportamental que ditara a
aceitacdo ou rejeicao de uma tecnologia.

Esta relacdo ¢ dada pela suposicdo assente neste modelo que reitera que os individuos sdo

racionais € que, por essa razao, fazem uso consciente da informagao que dispdem.

Percegdo de

/ utilidade \
K

Varidveis Atitude em Intengdo Uso real da
externas relagdioao [—» comportamental |—»  tecnologia
uso de uso

\ Percegdo de /
facilidade

Figura I- Teoria do modelo de aceitag¢do da tecnologia (TAM)

Fonte: Davis et al. (1989)
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Posteriormente foram desenvolvidas outras reformulacdes ao TAM original, tais como o
TAM2 (Venkatesh & Davis, 2000) e o TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008). O primeiro
procurou identificar as determinantes influenciadoras da percecdo de utilidade (como por
exemplo, a experiéncia e a imagem), enquanto o segundo identificou as variaveis
influenciadoras da percecdo de facilidade de uso (sendo a ansiedade resultante dos
computadores um exemplo dessas variaveis).

Ainda assim, apesar dos muitos avangos na procura de melhorar o TAM, o modelo
original continua a ser referéncia e parte da justificacdo ¢ devida a complexidade dos modelos
posteriormente desenvolvidos, uma vez que o modelo original tem uma maior facilidade de
adaptacdo a diferentes contextos (Sanchez-Prieto et al., 2016). Logo, ao serem aplicadas
pequenas alteragdes correspondentes aos contextos em causa, este modelo pode estar presente
nas mais variadas areas. Por exemplo, na educa¢do, o modelo TAM j4 foi aplicado tanto numa
Otica de aceitagdo de tecnologias por parte de estudantes como por parte de professores
(Sanchez-Prieto et al., 2016), sendo que tal modelo visa estudar a aceitacdo de tecnologias
mobile por parte da comunidade de professores do ensino bésico. Relativamente ao setor
bancario, o modelo proposto por Mansour (2015) introduz o contructo e-frust no sentido de
procurar explicar as determinantes da aceitacdo do online banking. Na area da satde, um dos
casos de aplicabilidade do TAM remete para a determinagdo dos fatores que influenciam a
aceitagdo dos servigos de telemedicina (Kamal et al., 2020). Ja no setor do turismo, foi
estudada, a par de outros exemplos, a aceitagdo de robots e de inteligéncia artificial em hotéis
(Tussyadiah & Miller, 2018). Contudo, e apesar dos extensos e mais diversificados estudos
em torno do TAM, o surgimento da pandemia COVID-19 “abriu espago” para investigar os
determinantes que possam impactar ou vir a impactar a aceita¢do de tecnologias na sociedade
e nos negocios. Na seguinte seccdo serdo apresentados os impactos resultantes da pandemia

COVID-19.

2.5 Impacto da pandemia da COVID-19

O SARS-CoV-2 ou, COVID-19 como ¢ geralmente referido, ¢ um virus que foi detetado no
final de dezembro de 2019 e que rapidamente atingiu propor¢des globais. Em consequéncia
desse facto, a Organizagdo Mundial de Satide (OMS) declarou o surto como pandemia em
meados de margo de 2020.

Dada esta situagdo, os governos de quase todos os paises do mundo foram obrigados a

implementar confinamentos obrigatorios e outras agdes limitativas ao quotidiano das
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populagdes, o que configurou e ainda configura, um facto sem precedentes a escala global.
Desse modo, vérias atividades passaram a ser feitas a partir de casa, como o teletrabalho e as
consultas médicas online.

O acesso ao comércio tradicional também foi afetado, obrigando os consumidores a
improvisar e a adquirir novos hébitos - como a realizagdo de compras online, deixando as
lojas ir ao seu encontro (Sheth, 2020). Esta realidade ja fazia parte de muitos consumidores,
quer pela conveniéncia ou pela falta de tempo. Na verdade, esta pandemia levou a que os
negdcios acelerassem a sua transi¢do para o digital, algo que ha muito se antecipava, dado o
crescimento exponencial do e-commerce a nivel global (Lipsman, 2019). Estudos recentes
reiteram que a crise da COVID-19 acelerou a digitalizagdo das organizagdes em cerca de trés
anos (Mckinsey, 2021).

Estudos apresentados pela comunidade cientifica demonstram que a pandemia levou a
altera¢des do comportamento dos consumidores, como as “compras de panico” (Loxton et al.,
2020) e o aumento das compras online (Mason et al., 2020). Em Portugal, num estudo
desenvolvido pela SIBS Analytics (2021), as compras online relativas ao 2° confinamento (15
janeiro de 2021 a 28 fevereiro de 2021) registaram um aumento de mais de 46% face ao
mesmo periodo do ano anterior (pré-pandemia). Adicionalmente, ao longo de todo o ano de
2020, o nimero de compras referentes ao comércio fisico foi sempre inferior ao registado no
mesmo periodo homologo, mesmo aquando da implementacdo de medidas de
desconfinamento. Em oposi¢do, o mesmo estudo indica que no caso do comércio online, o
numero de compras efetuadas neste canal apresenta uma tendéncia crescente.

De acordo com Sheth (2020), “os consumidores desenvolvem habitos ao longo do tempo”
(p.1). No entanto, estes habitos podem ser levados a alteracdes radicais, nomeadamente em
situacdes de catdstrofes, pandemias ou guerras. Especula-se que o surto da COVID-19 podera
levar & mudanca de habitos ja criados, designadamente no que diz respeito a adocdo da
tecnologia digital. Segundo os autores Li et al. (2018), se as plataformas online conseguirem
ir ao encontro das necessidades dos consumidores, estes estardo mais dispostos a continuar a
interagir com as empresas. Um estudo efetuado a um conjunto de paises (Charm et al., 2020),
indicou que a maioria dos inquiridos espera comprar mais online no futuro comparativamente
com o0 que comprava no periodo anterior a pandemia. Este estudo também concluiu que os
consumidores tém intengdes de continuar a gastar mais em bens essenciais e a cortar noutras
categorias ndo-essenciais no “novo normal”. Esta visdo estd alinhada com as conclusdes que

apontam que o setor do retalho alimentar online foi o mais cresceu durante a pandemia, sendo
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que, por outro lado, os retalhistas de produtos considerandos ndo-essenciais sofreram perdas
significativas (Roggeveen & Sethuraman, 2020).

Adicionalmente, verifica-se que a par do crescimento do e-commerce, como consequéncia
da pandemia, também existiu um aumento da ado¢do de novas tecnologias (como o machine
learning, as tecnologias de TA e 5G) (Anderton, 2020). Na mesma linha, o Petrock (2021)
prevé que, no ano em curso de 2021, 93,3 milhdes de consumidores americanos utilizem
tecnologias de realidade aumentada no e-commerce, um aumento exponencial justificado pela
pandemia.

Assim, acredita-se que os individuos que tinham mais receio e dificuldades em
experienciar novas tecnologias, possam ter ultrapassado os seus medos e atualmente sentem-
se mais confortaveis perante o seu uso (Brem et al., 2021; Nielsen, 2020; Queen, 2021;
Willems et al., 2021). Nao obstante, o canal tradicional/fisico deve continuar a ser relevante
para os retalhistas e consumidores, mesmo perante o crescente interesse pelo e-commerce €
pelas novas tecnologias (Moon et al., 2021). O comércio fisico apela ao toque e a
experimentacdo (Nielsen, 2020), caracteristicas que ainda ndo sdo compativeis com o
comércio online. Para além do mais, devido a pandemia, a higiene nas lojas passou a ser uma
grande preocupagdo dos consumidores (Nielsen, 2020). Contudo, se no inicio da pandemia o
medo em frequentar espagos com uma elevada aglomeragao de pessoas (Zhao et al., 2020) e o
receio de tocar em objetos alheios eram grandes (Willems et al., 2021), com o passar do
tempo, os receios foram-se dissipando, permitindo uma maior afluéncia, por exemplo, aos

centros comerciais (Meyers, 2021).
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CAPITULO 3 - MODELO CONCETUAL E HIPOTESES PROPOSTAS

O modelo proposto nesta dissertacdo ¢ baseado no modelo TAM desenvolvido por Davis et al.
(1989) e procura explicar a aceitacdo de tecnologias de inteligéncia artificial no retalho no
contexto da pandemia COVID-19. Este modelo foi adaptado sendo incorporadas as seguintes
dimensdes: otimismo tecnoldgico, perce¢do de enjoyment, confianca, flexibilidade cognitiva e
medo da COVID-19.

Seguidamente descreveremos, em tragos gerais, cada uma das variaveis referentes ao

modelo, bem como as hipdteses que poderdo ser levantadas.

3.1 Otimismo tecnoldégico

O otimismo tecnologico refere-se a perspetiva positiva em relagdo a utilizagdo de novas
tecnologias, que permitem uma maior flexibilidade, controlo e eficdcia as suas vidas
(Parasuraman, 2000). Os otimistas t€ém geralmente uma maior tendéncia em focar-se mais nos
pontos positivos do que nos pontos negativos, sentindo-se, por exemplo, menos frustrados ao
utilizar novas tecnologias. Estudos indicam que aqueles que tém uma perspetiva mais otimista
em relacdo a tecnologia tendem a ter uma atitude mais positiva em relagdo ao uso de novas
tecnologias e a sua adog¢do (Lin & Chang, 2011).

Dado que os otimistas sdo mais confiantes em relagdo ao controlo das novas tecnologias,
tendem a procurar novas solugdes tecnoldgicas disponiveis no mercado e a percecionar as
mesmas como uteis (Jin, 2013). Na mesma ordem de ideias, estudos empiricos admitem que
o otimismo tecnologico influencia a perce¢ao de utilidade (Perry, 2016; Rahman et al., 2017).

Assim, levanta-se a seguinte hipdtese:

H1: O otimismo tecnologico afeta positivamente a percecao de utilidade de uma tecnologia de

1A no retalho

3.2 Percecdo de utilidade, percecao de facilidade de uso, atitude e intencdo de adocao

De acordo com Davis et al. (1989), a percecao de facilidade de uso diz respeito a “extensdo na
qual um utilizador acredita que a uso de uma tecnologia em particular estd livre de esfor¢o”
(p.320). Por outro lado, a percecdo de utilidade de uma tecnologia ¢ descrita por Davis et al.
(1989), como a “extensdo na qual um utilizador acredita que a utilizagdo de uma tecnologia

em particular pode melhorar a performance do seu trabalho” (p.320). Resultados empiricos

17



indicam que tanto a perce¢do de facilidade de uso como a perce¢do de utilidade influenciam
positivamente a atitude no uso de uma tecnologia, ou seja, os consumidores que percecionam
uma tecnologia facil de usar e Util, tendem a ter uma maior predisposi¢do/atitude para usar
essa determinada tecnologia (Van der Heijen, 2003; Yu et al., 2005).

Além do mais, estudos anteriores sugerem a existéncia de uma ligagdo positiva entre a
perce¢do de facilidade de uso de uma tecnologia e a perce¢do de utilidade (Demoulin &
Djelassi, 2016; Kim & Qu, 2014). De acordo com Venkatesh (2000), quanto maior for a
facilidade de usar uma tecnologia, mais 1til esta pode ser percecionada. Estas hipdteses ja
foram estudadas e comprovadas na aplicacao de diversas tecnologias no retalho, tais como M-
commerce (Kalinic & Marikovic, 2016), AIPARS — Al-Powered Automated Retail Stores
(Pillai et al., 2020), aplicacdes de realidade aumentada (Rese et al., 2017) e virtual mirrors
(Kim et al., 2017), sendo que os ultimos exemplos remetem para contextos onde imperam
tecnologias de inteligéncia artificial no retalho. Neste tipo de contextos e, dado o fator
novidade das tecnologias, estudos indicam que tanto a percecao de facilidade de uso como a
percegdo de utilidade sdo cruciais para a atitude no uso deste tipo de tecnologias (Pillai et al.,
2020). De salientar que o constructo atitude refere-se a preferéncia de escolha de uma
tecnologia e, segundo a comunidade cientifica, este constructo ¢ um preditor na avaliacdo da
intencdo de adogdo (Bailey et al., 2017; Sun & Chi, 2017), ou seja, a atitude afeta
positivamente a inten¢do de adocao de uma tecnologia.

Dessa forma, sugerem-se as seguintes hipoteses:

H2: A percecao de facilidade de uso influencia positivamente a perce¢do de utilidade de

uma tecnologia de IA no retalho

H3: A perce¢do de utilidade influencia positivamente a atitude no uso de uma tecnologia

de IA no retalho

H4: A percegdo de facilidade de uso influencia positivamente a atitude no uso de uma

tecnologia de IA no retalho

Hé6: A atitude influencia positivamente a inten¢do de adogdo de uma tecnologia de TA no

retalho

3.3 Percecao de Enjoyment

Segundo Davis et al. (1992), o perceived enjoyment (PE) determina o nivel de prazer que o

uso de uma tecnologia oferece independentemente dos seus resultados de desempenho
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esperados. Sabe-se que emocgdes positivas, tal como o perceived enjoyment, podem
influenciar positivamente as inten¢des de adogdo de tecnologias. Sendo que, quanto maior for
a percecdo de enjoyment, maior € a aceitacdo de uma tecnologia (Davis et al., 1992). Na
comunidade cientifica o significado de percecdo de enjoyment ja foi estudado em varios
contextos de ado¢do de tecnologia (Jin, 2013; Weijters et al., 2007). Mais recentemente,
estudos sugerem que a adocdo de tecnologia de inteligéncia artificial estd associada a elevados
niveis de prazer/enjoyment dos consumidores (Sohn & Know, 2020; Sung et al., 2021). Para
além disso, segundo Kosh et al. (2020) a percecdo de enmjoyment ¢ um dos drivers
determinantes para a inten¢do de compra no retalho.

Logo, dado que o retalho estd fortemente capacitado de vdrias tecnologias de IA,

propomos a seguinte hipotese:

HS: O PE influencia positivamente a atitude de uso de uma tecnologia de IA no retalho

3.4 Confianc¢a

Confianca ¢ a atitude de expetativa sobre a qual se julga que as suas vulnerabilidades nao

serdo exploradas em situagdes de risco (Corritore et al., 2003).

A confianca pode tomar varias formas: confianca na marca, confianga na tecnologia ou
confiang¢a noservico, entre outras (Ameen et al., 2021). Contudo, as principais preocupagdes
percecionadas pelos consumidores sdo: o mau uso de informagdo, o acesso a informagao
pessoal por terceiros e a perda de controlo (Dinev et al., 2013). Estes receios devem ser
acautelados pelos retalhistas na ado¢do de novas tecnologias (Inman & Nikolova, 2017), uma
vez que estes riscos apresentam impactos nocomportamento do consumidor.

Em contextos onde prevalecem tecnologias relativas a inteligéncia artificial, estudos
demonstram que a confianga desempenha um papel central na aceitagdo de uma tecnologia
(Ameen et al., 2021; Siau & Wang, 2018). Os autores Singh e Sinha (2020) corroboram tal
ideia indicando que a confianga afeta positivamente a intencdo comportamental no uso de
uma tecnologia. Porém, a dependéncia da IA pode gerar desconfianga por parte dos
consumidores, ja que as tecnologias de IA necessitam de recolha de inimeros dados dos seus
clientes (Dwivedi et al., 2019).

Assim, propomos a seguinte hipdtese:

H7: A confianga influencia positivamente a inten¢do de ado¢ao de uma tecnologia de IA no
retalho
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3.5 Flexibilidade cognitiva

A flexibilidade cognitiva € a capacidade humana de repensar em estratégias de processamento
cognitivo quando confrontado com situagdes novas e inesperadas (Canas et al., 2003).

Esta competéncia possibilita a procura de novas solugdes e/ou alternativas, adaptando os
seus planos de acordo com a informacdo disponivel e a situacdo em causa (Purdy & Koch,
2006). Diz-se que uma pessoa ¢ flexivel quando ¢ capaz de mudar de um plano de agdo para
outro, mostrando uma capacidade de adaptagdo do seu comportamento de acordo com o novo
contexto (Stemme et al., 2007). Quem possui esta competéncia consegue processar novas
informagdes e explorar novos ambientes mais facilmente (DeYoung et al., 2005).

Segundo alguns autores, esta capacidade leva a uma maior predisposi¢do para aceitar
novas experiéncias e para criar novas ideias (McComb et al., 2007; Spiro et al., 2008). Desta
forma, os individuos com elevados indices de flexibilidade apresentam maiores
probabilidades de aceitar e adotar novas tecnologias, uma vez que estes estdo mais abertos a
novas experiéncias e lidam melhor com mudangas de ambiente (Barak, 2016; Legris et al.,
2003). Como as tecnologias de IA, nomeadamente de realidade virtual/aumentada, levam a
quebra da normalidade (Ritter et al., 2012), assume-se que aqueles que possuem uma maior
flexibilidade cognitiva estdo mais dispostos a usar este tipo de tecnologia. Paralelamente,
segundo estes autores (Ritter et al., 2012), a propria experiéncia num ambiente de realidade
virtual/aumentada leva s6 por si ao aumento da flexibilidade cognitiva, visto que este tipo de
cogni¢do ¢ considerado um processo de aprendizagem que pode ser incrementado através da
experiéncia (Cadas et al., 2005).

Assim, sugere-se a seguinte hipdtese:

H8: A flexibilidade cognitiva afeta positivamente a intengdo de ado¢ao de uma tecnologia de

1A no retalho

3.6 Medo da COVID-19

Conforme referido anteriormente, o surgimento do virus da COVID-19 causou impactos a
nivel global desde o seu aparecimento no final de dezembro de 2019. Com o confinamento € o
distanciamento social impostos como medidas preventivas para pdr fim a proliferagao do
virus, os habitos dos individuos tiveram de ser drasticamente alterados e varias atividades
passaram a ser feitas a partir de casa (Sheth, 2020). Em consequéncia, o contacto social foi
diminuindo e os problemas no ambito da sade mental foram aumentando. No fundo, no

decorrer deste periodo, o foro psicolégico de grande parte da populagdo foi afetado. Contudo,
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o sentimento de medo foi a reagdo psicologica mais frequente (Wang et al., 2020). Mertens et
al. (2020) definem medo como “uma emog¢do adaptativa que mobiliza energia num individuo
para lidar com uma potencial ameaga” (p.1).

Segundo Al-Maroof et. al (2020), a percecdo do medo da COVID-19 afetou
positivamente a inten¢do de adogdo de uma tecnologia de videoconferéncia (Google Meet) em
ambiente escolar. Em paralelo, conclui-se que o medo da covid-19 se tornou num catalisador
para o aumento do uso de tecnologias contactless (Puriwat & Tripopsakul, 2021). Estes
estudos suportam assim a ideia de que fatores psicologicos, como o medo, podem afetar a
inten¢do de adogdo de uma tecnologia. Por esse motivo, quem apresenta uma maior perce¢ao
de medo da COVID-19 tende a sentir-se mais seguro ao usar tecnologias que ndo impliquem o
contacto fisico com pessoas. Como as tecnologias de IA sdo caracterizadas pela criagdo de um

ambiente simulado e/ou um menor contacto fisico, propomos a seguinte hipdtese:

H9: O medo da COVID-19 afetada positivamente a inten¢do de adocdo de uma tecnologia de

1A no retalho

Sintetizando, as hipoteses propostas sdo as seguintes:

H1: O otimismo tecnologico afeta positivamente a percecao de utilidade de uma tecnologia de
IA no retalho

H2: A perce¢do de facilidade de uso influencia positivamente a perce¢do de utilidade de uma
tecnologia de IA no retalho

H3: A percecdo de utilidade influencia positivamente a atitude no uso de uma tecnologia de
IA no retalho

H4: A percecdo de facilidade de uso influencia positivamente a atitude no uso de uma
tecnologia de IA no retalho

HS: O PE influencia positivamente a atitude de uso de uma tecnologia de IA no retalho
H6: A atitude influencia positivamente a inten¢cdo de adogdo de uma tecnologia de IA no
retalho

H7: A confianga influencia positivamente a intengdo de adocao de uma tecnologia de 1A

no retalho

H8: A flexibilidade cognitiva afeta positivamente a intencdo de ado¢do de uma
tecnologia de IA no retalho

H9: O medo da COVID-19 afetada positivamente a intengdo de ado¢do de uma tecnologia de

1A no retalho
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De acordo com as hipoteses acima formuladas, o modelo concetual desenvolvido ¢ o

que se apresenta descrito na figura 2:

Confianga ] [ Flexibilidade Cognitiva ]

[ Otimismo tecnolégico ] [

H1 H7 H8
H3

Y
[ Percecdo de utilidade

H2

Atitude

da tecnologia

Intencdo de adopcdo ]

4

Percecdo de
facilidade

H9

] [ Medo da COVID-19 ]
Enjoyment)

[ PE (Perceived

Figura 2- Modelo concetual proposto

Fonte: Autoria propria

Este modelo pretende investigar que constructos € que influenciam de forma mais vincada
a inten¢do de adogdo de uma tecnologia de inteligéncia artificial. Nesse dmbito, de forma a
tornar o estudo ainda mais pertinente, este modelo propde a incorporagdo de dois exemplos de
tecnologias de IA, uma aplicada ao contexto online e outra aplicada ao contexto offline, com o

proposito de identificar as suas diferencgas no contexto de pandemia/confinamento.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA
4.1. Enquadramento da investigacio

Como ja mencionado anteriormente, o problema central de investigacdo desta presente
dissertacdo, passa por compreender de que forma ¢ que a pandemia COVID-19 teve impacto
na aceitacdo de tecnologias associadas a inteligéncia artificial. Assim, este estudo pretende
testar as hipoteses propostas baseadas na revisdo da literatura, no sentido de revelar padrdes e
conclusodes relevantes para a perce¢do desta tematica. Com o intuito de tornar as questdes de
investigacdo passiveis de serem estudadas, foi realizada uma pesquisa quantitativa. Segundo
Malhotra e Birks (2007), este método permite recolher informagdes a partir de uma grande
amostra, levando a generalizacao dos resultados e, posteriormente, a revelagao de padrdes.
Contudo, devido a pandemia COVID-19 e as limitacdes ao contacto fisico, o
desenvolvimento de um questiondrio foi eleito como o método mais adequado para o estudo
das hipoteses em causa. Assim, através da visualizagdo de videos que apresentavam as
tecnologias em estudo, foi possivel uma maior aproximagao a realidade, sendo ultrapassada a
barreira fisica. Importante referir que esta ndo experimentagdo “real” das tecnologias podera

ter levado a enviesamentos no que concerne as respostas dadas ao questionario.

4.2. Recolha de dados

4.2.1 Desenvolvimento do questionario

Dado que esta investigagdo tem como objetivo estudar a utilizacdo de tecnologias em dois
ambientes diferentes (o online e o offline), foi produzido um questiondrio onde foram
apresentados dois videos demonstrativos das tecnologias em causa, tornando a experiéncia o
mais proximo da realidade possivel.

Aquando do acesso ao questionario, desenvolvido através da plataforma Qualtrics Survey,
cada participante apenas tinha a possibilidade de visualizar um dos videos e respetivas
perguntas. Este mecanismo aleatdrio disponibilizado nessa mesma plataforma, permite que
cada respondente teste apenas uma interface, neste caso, o exemplo aplicado ao online ou o
exemplo aplicado ao offline. Este processo referido como between-subjects, possibilita a
salvaguarda de enviesamentos nas respostas dadas, dado que as perguntas apresentadas para
cada ambiente seriam as mesmas. Para além disso, esta ferramenta permite que sejam

alcangados ntimeros idénticos de participantes em cada um dos ambientes.
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No exemplo relativo ao e-commerce, os respondentes visualizaram um video
demonstrativo de uma tecnologia de realidade aumentada, num caso referente & marca /IKEA.
Esta tecnologia permite através de uma aplicagdo escolher uma pega de mobiliario da marca e
visualizar como ¢ que a mesma ficaria em suas casas. Para além do mais, esta tecnologia
também permite a recomendagao de produtos e aconselhamento de decoragdo. Por outro lado,
no exemplo demonstrativo da tecnologia offline, a op¢do foi por um carrinho de compras
inteligente que permite aos seus utilizadores efetuar as suas compras sem que seja necessario
a passagem pela zona de pagamento (4dmazon).

O questiondrio foi dividido em quatro partes: percecdo da pandemia da COVID-19,
tecnologias, cognicao e perfil do consumidor. A primeira parte tinha como objetivo avaliar o
medo relativo ao virus da COVID-19, as alteragdes a sua rotina (p.e. regime remoto de
estudo/trabalho), a utilizagdo de novas tecnologias como consequéncia do confinamento e o
otimismo tecnoldgico dos participantes. Na segunda parte, foi apresentado um dos exemplos
de tecnologia associada a inteligéncia artificial, onde os respondentes, ap6s a visualizacdo do
video aleatoriamente selecionado, avaliaram uma série de afirmacdes constituintes das
variaveis do modelo de investigacdo, tais como: percecao de utilidade; percecao de facilidade
de utilizagdo; perce¢do de enjoyment; confianga; atitude e intencdo de adogdo. As questdes
relativas a cognicdo foram apresentadas na terceira parte, dado que as perguntas nio estavam
relacionadas com os videos em questdo. Para esta varidvel, os participantes tiveram de refletir
sobre um conjunto de afirmagdes que permitiram avaliar a sua flexibilidade cognitiva-
dimensao integrante do modelo concetual.

Por fim, na quarta parte, foram apresentadas outras questdes complementares a analise do
estudo em causa, com vista a caracterizar o perfil do consumidor, como por exemplo: o

género, a idade e o rendimento liquido. Estas foram usadas como variaveis de controlo.

4.2.2 Escalas de medicao

Para que as afirmagdes/questdes relativas ao modelo concetual contassem com uma
fundamentagdo cientifica, foi necessaria a utilizacdo de escalas de medi¢ao ja validadas para
cada uma das varidveis. Assim, com vista a uniformizacao das questdes, todos os itens foram
avaliados segundo uma escala de Likert de 7 pontos, onde 1 correspondia a discordo
completamente e 7 correspondia a concordo completamente. A seguinte tabela apresenta os

constructos avaliados no questionario, bem como os seus autores e n° de itens.
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Tabela 1- Escalas de medi¢do dos constructos

Constructos Autores N° de itens
Percecdo de utilidade Davis et al. (1989) 3
Percecdo de facilidade Venkatesh e Davis (2000); Shih (2004) 3
Percegdo de enjoyment Davis et al. (1992) 3
Otimismo tecnologico Parasuraman e Colby (2001) 3
Confianca Sherestha et al. (2021) 3
Atitude Shih (2004) 3
Intengdo de adogdo Venkatesh e Davis (2000) 3
Medo da COVID-19 Ahorsu et al. (2020) 7
Flexibilidade cognitiva Martin e Rubin (1995) 7

Foi também usada uma escala nominal binaria de “sim e ndo” na resposta a duas
questdes, conforme abaixo se enunciam, uma vez que estas ndo se englobavam na avaliagao
direta do modelo concetual, nomeadamente as relativas a utilizagdo de novas tecnologias e a
alteracdo de rotina resultante da pandemia (presentes no 1.° e 2.° bloco de questdes). As
questdes em causa foram as seguintes:

e Durante o confinamento estive a trabalhar e/ou a estudar em regime remoto?

¢ Devido a pandemia, usei tecnologias que nunca tinha utilizado?

e Estd familiarizado com tecnologias de inteligéncia artificial no retalho?

Quanto a questdo “Das seguintes opcdes, que tipo de tecnologia j& utilizou?”, aplicou-se
uma escala nominal, em que foram dadas uma série de hipoteses de escolha, tais como: voice
commerce; robots; chatbots, etc.

No que concerne as questdes de caracterizagdo dos respondentes relacionadas com o
género, situacdo profissional, local de residéncia e habilitagdes literarias, foi utilizada uma
escala nominal, sendo bindria no primeiro caso da caraterizagdo do género, de opcao
“masculino e feminino” e optativa nos restantes, com seis (6) op¢des na situacdo profissional
e no local de residéncia e cinco (5) opgdes no caso das habilitagdes literarias.

No caso das questdes relacionadas com a faixa etdria dos respondentes e do seu
rendimento liquido mensal, foi utilizada uma escala de intervalos, com oito (8) no primeiro
cado e seis (6) no segundo caso. Quanto aos intervalos de propostos nestas duas questdes, a
opcdo seguida foi a de tentar seguir a metodologia utilizada nas instituigdes oficiais,

designadamente a que se refere aos censos populacionais (faixa etaria) e ao apuramento que o
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Instituto Nacional de Estatistica ou no Instituto de Emprego e Formagdo Profissional na
questdo dos rendimentos. Neste caso, trata-se efetivamente do rendimento liquido, pelo que se
justifica claramente o intervalo < 500€, até porque existem inimeros cidaddos que recebem
valores nesse intervalo, por exemplo, grande parte dos aposentados/reformados e mesmo
alguns trabalhadores no ativo que, que apesar de auferirem a remuneracdo minima mensal
garantida (RMMG), tém prestagdes mensais fixas para pagar. Neste grupo incluem-se ainda
os desempregados e os estudantes.

Apbs a recolha de todas as respostas necessarias a investigacdo, os dados foram
convertidos para uma folha de excel, tratados e guardados num formato de ficheiro CVS.
Seguidamente, este ficheiro foi importado para o programa SmartPLS3, ja que a andlise do
modelo concetual foi conduzida de acordo com o algoritmo PLS-SEM (Partial least square
structural equation modelling). Este algoritmo ¢ geralmente preferivel em estudos onde existe
uma maior complexidade, permitindo avaliar o modelo de forma estrutural. Assim, este
programa permite uma analise preditiva-causal entre todos os constructos (Hair et al., 2010),

levando a uma maior facilidade na tradugdo dos dados recolhidos.

4.2.3 Pré-teste

Um teste piloto realizado a 15 pessoas foi conduzido com o proposito de detetar falhas ou
erros presentes no questionario. Este ¢ um passo importante para a realiza¢do correta de uma
investigacdo, dado que € possivel assinalar, precocemente, se alguma das perguntas ndo esta
suficientemente explicita. Também permite verificar a adequabilidade dos videos
apresentados, bem como perceber se o questiondrio estd bem estruturado e apelativo ao
participante. Um outro objetivo deste procedimento ¢ a avaliagdo da confiabilidade das
escalas escolhidas para medir os constructos. A confiabilidade ¢ dada através da avaliagdo dos
valores de a de Cronbach, cuja recomendacdo ¢ que os mesmos sejam superiores a 0,70. Este
valor garante que as escalas estdo ajustadas, e que apresentam bons niveis de consisténcia
interna (Hair et al., 2010). Perante os resultados do teste piloto realizado, percebeu-se que
todos os valores de a de Cronbach eram superiores a 0,70, satisfazendo a condi¢do acima

apresentada.

4.2.4 Amostra/populagio

Conforme referido anteriormente, a recolha dos dados foi efetuada com o auxilio da

plataforma Qualtrics Survey e partilhado em diversas plataformas sociais, tais como o
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Facebook, o Instagram e o Linkedin, para que fosse alcancado o maior nimero de respostas.
Assim, no periodo de 4 semanas, foram recolhidas as respostas de 326 pessoas, sendo que,
desse valor, 24 resultaram de respostas incompletas que ndo foram consideradas para o
estudo. Desse modo, foram validadas 302 respostas, onde 149 corresponderam ao estudo da
tecnologia online e 153 respostas foram resultantes do estudo da tecnologia offline.

De entre as respostas consideradas validas, 178 corresponderam a elementos do sexo
feminino (58,9%), enquanto 124 foram respondidas por elementos do sexo masculino
(41,1%). No que concerne a faixa etaria, a predominancia residiu nos intervalos de idade entre
os 18 e os 24 anos e dos 45 aos 54 anos, ambas com percentagens a rondar os 20%. Quanto as
habilitagdes literarias, grande parte dos respondentes indicou que possuia o grau de
licenciatura (45,4%). Valores semelhantes foram também obtidos na questdo colocada acerca
da situagdo profissional, onde 52,3% afirmou que ¢ trabalhador(a) por conta de outrem
(Tabela 2).

Outras questdes permitiram chegar a conclusdes Uteis a investigagdo. Os resultados
demonstram que a pandemia afetou de forma perentdria a rotina dos respondentes, uma vez
que 65% afirma que foi obrigado a trabalhar e/ou estudar em regime remoto. E, em linha com
esta conclusdo, cerca de 80% dos inquiridos admitiu que no decorrer do periodo pandémico
utilizou tecnologias que nunca tinha experimentado antes. Estes valores sugerem claramente
que da pandemia resultou uma maior necessidade em utilizar novas tecnologias como por
exemplo: assisténcia a aulas/conferéncias, telemedicina, realidade aumentada, pagamentos
contactless, etc. Note-se que ndo existem diferencas notdrias entre os grupos, o que leva
concluir que a pandemia afetou de modo geral toda a populagao.

Quanto a questdo acerca da familiaridade com tecnologias de A no retalho, percebe-se
que os mais jovens sdo aqueles que estdo mais a par deste tipo de tecnologias, ja que 70% dos
estudantes afirma que conhece este tipo de tecnologia, corroborando com os estudos
apontados por Lissitsa e Kol (2016). Segundo estes autores, o maior interesse por novas
tecnologias por parte dos jovens deve-se ao facto de estes terem contactado com tecnologia
desde o seu nascimento.

Relativamente a questdo “que tipo de tecnologias associadas a inteligéncia artificial ja
teve a oportunidade de experimentar?”’, 24% indica que foram os supermercados sem caixas
de pagamento, seguida de chatbots (15%), restando os robots, realidade aumentada e voice
commerce (todas na casa dos 11%). Importante salientar que mais de 26% respondeu que
nunca usou nenhuma das tecnologias mencionadas anteriormente. Salienta-se que a op¢ao

“supermercados sem caixas de pagamento” pode ter sido confundida com supermercados self-
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service, dado que apenas existe em Portugal dois espacos onde € possivel sair da loja sem que

seja necessario dirigir-se as caixas de pagamento.

Tabela 2- Dados demogrdficos

Indicad(’)res Demografia %
demograficos
Género Feminino 58.9
Masculino 41,1
<18 3,0
18-24 20,9
Idade 25-34 18,5
35-44 15,9
45-54 20,5
55-64 83
65-74 9,3
+75 3,6
Ensino basico 6,0
Habilitagdes Ensino secundario 18,5
literarias Licenciatura 45,4
Mestrado 24,2
Doutoramento 6,0
Estudante 149
Trabalhador(a) estudante 10,3
Situagf{o Trabalhador(a) por conta de outrem 52,3
profissional
Trabalhador(a) por conta propria 7,3
Desempregado(a) 4,3
Reformado(a) 10,9
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CAPITULO 5 — ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados foi efetuada através da modelagdo PLS-SEM, conforme referido no
capitulo anterior. Assim, o software SmartPLS 3 permitiu a realiza¢do desta analise, testando
o modelo concetual proposto. Para tal, foi necessario seguir uma avaliacdo constituida por
dois passos: o outer model e o inner model. O outer model implica a avaliacdo das varidveis
imputadas aos respetivos constructos, enquanto o inner model estuda o modelo estrutural, ou

seja, as relagdes entre os diferentes constructos (Hair et al., 2014).

opts || oet2 || orr3 CONF_L coni2 || cones | | cowns || cowns | [ covns | [ covns || cowns

Percegdo de
enjoyment

Figura 3- Modelo concetual proposto — SmartPLS

Fonte: Autoria propria
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5.1 Outer model

No que concerne a avaliacdo do outer model, deve-se, primeiramente, ter em andlise os
valores do outer loadings. Segundo a comunidade cientifica, todos os valores referentes a este
indicador devem ser superiores a 0,70. De acordo com a tabela 3, ¢ possivel verificar-se que
todos os valores deste indicador estdo alinhados com a premissa acima referida, com a
exce¢do dos itens COVID 5 (0,657) e COVID 7 (0,636). Contudo, perante a hipotese de
eliminagdo destes itens, foi possivel detetar que nem o composite reliability (CR) nem o
average variance extrated (AVE) sofreram um aumento, o que leva a concluir que estes sejam
considerados como relevantes, sendo justificada a decisdo de os manter no modelo (Hair et
al., 2010). Contrariamente, foi inevitdvel eliminar os seguintes itens do modelo concetual
original: FC_1; FC 2; FC 5; FC 6; FC_7; COVID_2; e COVID 4. A exclusao destes itens,
cujos valores estavam abaixo do aconselhavel, permitiram um aumento do composite
reliability (CR) e do average variance extrated (AVE) (Hair et al., 2010). Um outro indicador
importante para o estudo do outer model ¢ a apreciacdo do valor de alfa (o) de Cronbach e do
composite reliability (CR). Mais uma vez, estes valores devem ser superiores a 0,7, o que
determina que o modelo ¢ internamente fidvel (Hair et al., 2010).

Na tabela 3 refere-se todos estes valores que acompanham esta indicagdo. Paralelamente,
¢ recomendado que os valores do average variance extrated (AVE) sejam superiores a 0,50
(Hair et al., 2010). Neste caso todos os constructos seguem esta indicacdo, o que possibilita
concluir que os constructos apresentam validade convergente, ou seja, todas as medidas

apresentam correlagdes positivas com itens do mesmo constructo (Hair et al., 2010).

Tabela 3- Teste de validade e fiabilidade dos dados completos

Constructos Itens Outer loadings a de Cronbach CR AVE

Otimismo OPT 1 0,834 0,787 0,875 0,701
OPT 2 0,846
OPT 3 0,832

Percecdo de utilidade PU 1 0,925 0,871 0,921 0,796
PU 2 0,915
PU 3 0,833

Percecdo de facilidade EASE 1 0,912 0,844 0,905 0,763
EASE 2 0,933
EASE 3 0,766

Percecao de enjoyment ENJOY 1 0,915 0,921 0,950 0,863
ENJOY 2 0,938
ENJOY 3 0,934

Atitude ATI 1 0,938 0,911 0,944 0,850
ATI 2 0,879
ATI 3 0,947

Confianca CONF _1 0,913 0,905 0,939 0,838
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CONF_2 0,912

CONF 3 0,920

Flexibilidade cognitiva FC 3 0,945 0,880 0,944 0,893
FC 4 0,945

Medo da COVID-19 COVID 1 0,743 0,835 0,864 0,563
COVID 3 0,850
COVID 5 0,657
COVID_6 0,839
COVID 7 0,636

Intencdo de adocdo INT 1 0,893 0,900 0,938 0,834
INT 2 0,924
INT 3 0,922

Por fim, a analise da validade discriminante também deve ser tomada em consideragao, de
forma a tornar este estudo mais robusto. Para tal, o critério de Fornell-Larcker deve ser um
dos principais indicadores. Assim, segundo este critério, as raizes quadradas do AVE dos
constructos devem ser superiores as correlagdes entre os restantes constructos (Henseler et al.,

2016). Na tabela 4, ¢ possivel observar-se que esta indicacdo se verifica.

Tabela 4- Teste de validade discriminante- critério de Fornell-Larcker

OPT PU EASE  ENJOY ATI CONF  FC COVID INT
OPT 0,837
PU 0,471 0,892

EASE 0381 0,677 0,873

ENJOY 0,403 0,700 0,630 0,929

ATI 0381 0,780 0679 0,838 0,922

CONF 0,245 0409 0450 0385 0445 0,915

FC 0356 0,266 0364 0314 0379 0,068 0,945

COVID 0,078 0,136 0,110 0,136 0,104 0,127 0,103 0,750

INT 0358 0,703 0611 0,749 0813 0558 0283 0072 0913

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢do de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢ao de utilidade

A par, na tabela 5, que contém os valores do critério de Heterotrait-Monotrait (HTMT),
pode-se observar a mesma conclusdo, uma vez que quase todos os valores sdo inferiores a
0,850. Os unicos valores que ndo estdo alinhados com esta referéncia, sdo racios entre os
seguintes itens:

- Atitude (ATI) e percecao de utilidade (PU) — 0,872
- Atitude (ATI) e percecao de enjoyment (ENJOY) — 0,908
- Atitude (ATI) e inten¢do de adogdo (INT) — 0,891

Porém, ¢ possivel sugerir que existe uma validade discriminante razoavel, dado que as
unicas excecdes a regra apresentam, mesmo assim, valores proximos do racio indicado e, de
acordo com Henseler et al. (2015), a validade discriminante pode ser respeitada sempre que o

valor do racio HTMT nao ultrapasse 1,00.

31



Tabela 5- Teste de validade discriminante - critério de Heterotrait-Monotrait (HTMT)

OPT PU EASE  ENJOY ATI CONF FC COVID INT

OPT

PU 0,565

EASE 0462 0,776

ENJOY 0473 0,779 0,708

ATI 0449 0,872 0,761 0,908

CONF 0272 0451 0504 0404 0,467

FC 0432 0304 0419 0348 0424 0,063

COVID 0,150 0,148 0,119 0,137 0,101 0,140 0,103

INT 0427 0,790 0,689 0821 0891 0,598 0316 0,086

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢éo de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢ao de utilidade

Por ultimo, a observagao dos valores dos fatores de inflagao da variancia (VIFs) deve ser
o ultimo passo para a finalizacdo desta andlise. Estes valores, segundo Hair et al. (2010),
devem ser inferiores a 10, sugerindo a ndo-multicolinearidade dos indicadores, ou seja que
ndo hd um alto grau de correlagdo entre os indicadores utilizados como variaveis. Observando
a tabela 6, podemos inferir que esta condig@o ¢ verificada, ndo existindo nenhum valor acima
de 4,361, podendo deduzir-se que o modelo ndo utiliza indicadores redundantes e que, na

esséncia, ndo acrescentariam nada ao proprio modelo.

Tabela 6- Fatores de inflagdo da varidncia

Constructos Items VIF
Otimismo OPT 1 1,728
OPT 2 1,652

OPT 3 1,585

Percecdo de utilidade PU 1 3,196
PU 2 3,096

PU 3 1,792

Percegdo de facilidade =~ EASE 1 2,813
EASE 2 3,121

EASE 3 1,571

Percegdo de enjoyment  ENJOY 1 3,081
ENJOY 2 3,560

ENJOY 3 3,621

Atitude ATI 1 3,949
ATI 2 2,390

ATI 3 4,361

Confianca CONF _1 3,330
CONF 2 3,587

CONF 3 2,440

Flexibilidade cognitiva FC_3 2,618
FC 4 2,618

Medo da COVID-19 COVID_1 1,457
COVID_3 1,787

COVID_5 1,828

COVID_6 2,331

COVID 7 1,804

Intengdo de adogao INT 1 2,426
INT 2 3,246

INT 3 3,062
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5.2 Inner model

De forma a avaliar o inner model, deve-se prosseguir com uma andlise do SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual), definido como a diferenga entre a correlagdo
observada e a matriz de correlagdo aplicada ao modelo (prevista) (Henseler et al., 2015). Esta
medida permite retirar conclusdes acerca do ajuste do modelo, isto €, se 0 mesmo ¢ adequado.
Para que o ajuste seja considerado razoavel, o valor do SRMR deve ser inferior a 0,08
(Henseler et al., 2015). Dito isto, conclui-se que o modelo proposto estd bem ajustado em

relagdo aos seus dados (SRMR = 0.074, NFI = 0.799).

Optipismo Confia Medo da
0.249 (0.000)

COVID-19

0.249 (0.000) -0.033 (0.455)

0.322 (0.000)

0.582 (0.000) 0.704 (0.000) ——p
0.125 (0.007) Atitude
[+]
0.533 (0.000) 0.003 (0.953)
Percecdo de
facilidade
[+]
. Flexibilidade
PaNcesn S cognitiva

enjoyment

Figura 4- Resultado do modelo apos a aplicagdo do algoritmo PLS e bootstrapping

Fonte: Autoria propria
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No mesmo sentido, através da analise dos valores R? das varidveis dependentes, podemos
determinar que o modelo prevé uma variancia de 51,2% correspondente a variavel percecao
de utilidade (PU), 78,4% de variancia relativamente ao constructo atitude (ATI) e, por fim,
uma variancia de 71,0% da dimensao inten¢ao de adogdo. Estes valores levam a deduzir que o
modelo apresenta previsdes moderadas a substancialmente boas (Hair et al., 2010).

Outra indicac3o relevante ¢ o calculo do indicador de Stone-Geisser (Q?), cujo valor deve
ser superior a zero, validando a capacidade preditiva do modelo (Henseler et al., 2009). De
acordo com a observacdo dos valores implicados a este modelo, confirma-se a validade
preditiva do modelo proposto.

Adicionalmente, a avaliagdo do pardmetro effect size (f2) aplicado as relagdes das
hipoteses formuladas demonstra que existem trés relacdes onde o efeito ¢ notoriamente
elevado (0,594; 0,612; 1,161), trés relagdes onde o efeito ¢ moderado (0,109; 0,201; 0,167),
sendo que as restantes relacdes apresentam um efeito reduzido. De salientar que um efeito
elevado estd associado a valores superiores a 0,35, um efeito moderado perceciona valores
entre 0,35 ¢ 0,1 e, um fraco efeito, implica valores inferiores a 0,1 (Cohen, 2013).

Dada a avaliacdo dos pardmetros acima mencionados, resta comprovar estatisticamente a
validade das hipdteses propostas. De acordo com os resultados da tabela 7 e em consisténcia
com o modelo TAM, comprova-se que as relagdes originalmente propostas por Davis et al.
(1989) sao validas (H2, H3, H4, H7). Paralelamente, a H1, a H5 e a H6, resultantes da
extensdo do modelo, também apresentam valores estatisticos que permitem inferir a
veracidade das hipdteses. Todavia, verifica-se que a H8 e a H9 ndo sdo suportadas, neste

estudo.
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Tabela 7- Resultados do modelo estrutural

Relacgdes das Efeito esperado Path P-value Resultados
hipoteses coeficiente ()

OTP —» PU Positivo 0,249 0,000 0,109 H1: Suportada
EASE —» PU Positivo 0,582 0,000 0,594 H2: Suportada

PU — ATI Positivo 0,322 0,000 0,201 H3: Suportada
EASE — ATI Positivo 0,125 0,007 0,036 H4: Suportada

PE — ATI Positivo 0,533 0,000 0,612 HS5: Suportada
CONF —INT Positivo 0,249 0,000 0,167 H6: Suportada
ATI - INT Positivo 0,704 0,000 1,161 H7: Suportada

FC — INT Positivo 0,003 0,953 0,000 HS: Nao suportada
COVID — INT Positivo -0,033 0,455 0,004 H9: Nao suportada

Variancia explicada: ~ PU (R?=0,512), ATI (R? = 0,784), INT (R?> = 0,710)
Validade preditiva: ~ PU (Q? = 0,401), ATI (Q? = 0,657), INT (Q? = 0,583)

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Percecao de facilidade; ENJOY= Percegao
de enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Intencdo de ado¢ao; OPT= Otimismo tecnoldgico; PU= Perce¢do de
utilidade

Numa avaliacdo mais detalhada, conclui-se que:

i) A percecdo de utilidade ¢ influenciada pelas varidveis percecao de facilidade (p = 0,582, p =
0,000 — H2) e otimismo tecnoldgico (B = 0,249, p = 0,000 - H1), por esta ordem de
importancia. Logo, fica comprovado que a facilidade desempenha um papel principal na
perce¢do de utilidade (Davis et al., 1989) relativamente a varidvel otimismo tecnoldgico.
Contudo, fica explicito que os consumidores com um elevado otimismo e que apresentem
uma elevada perce¢do de facilidade tendem a percecionar uma tecnologia de IA como util.
Estes resultados vao ao encontro de estudos anteriores que afirmam que os otimistas s3o mais
confiantes em relagdo ao controlo das novas tecnologias e, por essa razdo, percecionam as
mesmas como uteis (Jin, 2013);

ii) A atitude positiva ¢ um determinante crucial para a inten¢do de adocdo de uma tecnologia
(B = 0,704, p = 0,000 — H7). Segundo o modelo proposto, a atitude ¢ afetada por trés
constructos: perce¢do de enjoyment (p = 0,533, p = 0,000 - HS), percecao de utilidade (B =
0,322, p = 0,000 — H3) e percecao de facilidade (B = 0,125, p = 0,007 — H4). Por esta ordem
de ideias, a percecdo de facilidade passa a desempenhar um papel secunddrio
comparativamente com as restantes. Ou seja, segundo estes dados, os utilizadores estdo mais
dispostos a tolerar uma tecnologia dificil de entender do que uma tecnologia pouco util e que
ndo seja considerada divertida/agradavel. Assim, a menor relevancia do constructo EASE
podera estar relacionada com uma maior aptiddo para o uso de tecnologias, visto que, nos dias

de hoje, a sua presenga ¢ uma constante em toda a parte;
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iii) A confianca (B = 0,249, p = 0,000 — H6) ¢ a atitude ( = 0,704, p = 0,000 — H7) sdo dois
elementos que ajudam a explicar a intencdo de adogdo de uma tecnologia de IA no retalho.
Relativamente a atitude, conforme referido no ponto anterior, existe um grande poder
influenciador no sentido de explicar as inten¢des de ado¢do de uma tecnologia de IA. Ja no
que concerne a confianga, esse peso ¢ menos significativo, corroborando, contudo, com os
argumentos de Siau e Wang (2018), que indicam que em ambientes onde hd uma presenga de
tecnologias de inteligéncia artificial, a confianca ¢ fundamental para a sua aceitacao;

iv) A variavel flexibilidade cognitiva (B = 0,003, p = 0,953 — H8) ndo apresenta qualquer
influéncia no estudo da intencdo de adogdo de uma tecnologia de A, dado o baixo valor de
beta. Esta conclusdo contraria a comunidade cientifica, que revela que os utilizadores com
elevada flexibilidade cognitiva tendem a lidar melhor com mudangas de ambiente e, por essa
razdo, estdo mais abertos a novas experiéncias, o que por sua vez, ¢ indicativo de uma maior
probabilidade em aceitar novas tecnologias (Barak, 2016; Legris et al., 2003). Para além do
mais, a pandemia deveria ter sido um fator catalisador do aumento da flexibilidade cognitiva,
dado que os individuos foram obrigados a mudar os seus habitos e contextos do dia-a-dia
(mudancas de ambiente), o que, por sua vez, deveria ter causado um efeito positivo sobre a
intencdo de adocdo de novas tecnologias, conclusdo essa que ndo prevalece no presente
estudo;

v) Por fim, relativamente a hipdtese 9 (B =-0,033, p = 0,455), conclui-se que o medo do virus
COVID-19 nao induz necessariamente a adocdo de uma tecnologia de IA no retalho. Esta
relacdo € contrria aos recentes estudos apresentados acerca da pandemia COVID-19, que
sugerem que os consumidores com maiores indices de medo da COVID-19 tendem a adotar
tecnologias que ndo impliquem o contacto fisico (Puriwat & Tripopsakul, 2021), como ¢ o
caso das tecnologias apresentadas neste estudo. Para além do mais, o efeito resultante ¢é
negativo contrastando com o efeito esperado (positivo) isto €, aqueles que tém mais medo do
virus da COVID-19 tendem a apresentar niveis de adotacdo de tecnologias de IA no retalho
mais baixos. Como resultado da analise das respostas, conclui-se que sdo os mais velhos que
tém mais medo do virus da COVID-19, o que podera explicar os resultados obtidos, dado que
esta populacdo apresenta geralmente mais dificuldades ao usar e adotar novas tecnologias

(Anderson & Perrin, 2017).
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5.3 Analise de multi-grupo (MGA)

Finalizada a andlise realizada tanto ao inner model ou ao outer model, torna-se pertinente
avaliar e testar o efeito do moderador tipo de tecnologia. De forma a determinar possiveis
diferengas entre os tipos de tecnologia aplicados a este estudo, deve-se efetuar uma analise de
multi-grupo (MGA). Assim, através do estudo between-subject, foram constituidos dois
grupos, de forma aleatoria, onde 149 participantes fizeram parte do exemplo da tecnologia
online e, 153 respondentes ficaram alocados ao exemplo da tecnologia offline.

Na tabela 8, consegue-se verificar a fiabilidade e a validade de todos os constructos, ja
que os valores de CR sdo superiores a 0,70 e, os valores de AVE sdo superiores a 0,50 em

ambos os grupos (Hair et al., 2010).

Tabela §- Teste de validade e fiabilidade para cada grupo

Tecnologia online (n=149) Tecnologia offline (n=153)
Constructos

a CR AVE a CR AVE
OTP 0,759 0,861 0,674 0,810 0,888 0,725
EASE 0,806 0,885 0,721 0,865 0,918 0,789
PU 0,851 0,910 0,771 0,890 0,932 0,820
ATI 0,912 0,944 0,850 0,914 0,946 0,853
PE 0,905 0,940 0,840 0,929 0,955 0,875
CONF 0,902 0,935 0,828 0,907 0,941 0,842
FC 0,868 0,938 0,883 0,891 0,948 0,902
INT 0,891 0,932 0,821 0,907 0,941 0,844
COVID 0,844 0,855 0,550 0,826 0,868 0,571

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confian¢a; COVID= Coronavirus; EASE= Percecao de facilidade; ENJOY=
Percecao de enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢ao de ado¢ao; OPT= Otimismo tecnologico; PU=
Percecdo de utilidade

O teste de MICOM (Measurement Invariance Assessment) ¢ um dos principais
procedimentos para a avaliacdo deste tipo de andlise. Introduzido por Henseler et al. (2016),
esta abordagem, em trés passos, procura avaliar se a mensurag@o ¢ invariante entre os grupos.
Neste presente estudo, o primeiro passo ja estd assegurado uma vez que a invariancia
configuracional ¢ garantida a partida pelo SmartPLS 3. No segundo passo, ¢ avaliada a
invaridncia composicional que compara a correlagdo original com 5% do quartil. Se esta
correlacdo for igual ou superior a 5% do quartil, entdo a invaridncia composicional ¢
estabelecida (Henseler et al., 2016). Este pressuposto foi assegurado para todos os constructos
no modelo proposto, sendo aceite a presenca de invaridncia composicional. Por fim, no
terceiro passo, sdo comparadas as médias e variancias dos compdsitos entre os grupos, de
modo a estabelecer a invariancia total (Henseler et al., 2016). Para assegurar a invariancia

total, a diferencga entre as médias e a diferenca entre as variadncias deve estar incluida dentro
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dos respetivos intervalos de confianca de 2.5% a 97.5%, ou seja, o p-mean € o p-variance
devem ser superiores a 0,05 (Henseler et al., 2016). Caso uma destas condi¢cdes ndo seja
verificada, entdo conclui-se que o constructo apenas apresenta invaridncia parcial, sendo que,
se nenhum dos requisitos for confirmado, deduz-se que ndo existe invariancia.

Na tabela 9, s3o apresentados os valores de p-mean e p-variance para cada constructo.
Resultante destes dados, comprova-se a presenca de invaridncia total para os constructos
OTP, ATI, FC e COVID. Contrariamente, a percecao de enjoyment (PE) ndo estabelece
nenhum dos requisitos, ou seja, ndo demonstra invaridncia. Os restantes apresentam
invariancia parcial devido a falha de um dos critérios: EASE (p-variance < 0,05), PU (p-

variance < 0,05), CONF (p-variance < 0,05) e INT (p-variance < 0,05).

Tabela 9- Teste de invariancia — 3° passo do teste de MICOM

Constructos p-mean p-variance Resultados

OTP 0,133 0,364 Invariancia total
EASE 0,420 0,002 Invariancia parcial
PU 0,231 0,019 Invariancia parcial
ATI 0,395 0,066 Invariancia total
PE 0,015 0,025 Sem invariancia
CONF 0,736 0,001 Invariancia parcial
FC 0,585 0,647 Invariancia total
INT 0,210 0,004 Invariancia parcial
COVID 0,255 0,235 Invariancia total

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢do de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢ao de utilidade

Adicionalmente e depois de apurados os resultados acerca da mensuragdo da invariancia,
foi conduzido um teste de PLS-MGA, com o intuito de avaliar as diferengas estatisticas das
relagdes entre os grupos. Conforme demonstrado na tabela 10, verifica-se que existem quatro
relagdes onde a diferenga entre os grupos ¢ significativa, uma vez que o p-value ¢ inferior a
0,05 (Henseler et al., 2009). Estes resultados suportam parcialmente que, de facto, existem

diferengas entre as tecnologias nas H2, H3, H5 e HS.
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Tabela 10- Teste MGA

Relacgdes das hipoteses Hipotese Path Path p-value (online vs
coeficient (P online) coeficient (P offline) offline)
OTP —» PU H1 0,344 (0,000) 0,198 (0,000) 0,117
EASE — PU H2 0,353 (0,000) 0,720 (0,000) 0,000
PU - ATI H3 0,190 (0,001) 0,427 (0,000) 0,040
EASE — ATI H4 0,034 (0,629) 0,131 (0,037) 0,309
PE — ATI H5 0,690 (0,000) 0,449 (0,000) 0,019
CONF —INT Ho6 0,183 (0,002) 0,280 (0,000) 0,225
ATI — INT H7 0,611 (0,000) 0,728 (0,000) 0,180
FC - INT H8 0,166 (0,021) -0,090 (0,042) 0,002
COVID — INT H9 -0,126 (0,206) 0,016 (0,750) 0,254

Nota: entre paréntesis encontram-se os valores de p-value de cada relagao
Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confian¢a; COVID= Coronavirus; EASE= Percegdo de facilidade; ENJOY= Percegdo de enjoyment; FC=

Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢@o de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Percecdo de utilidade
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CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, ha que reforcar que as tecnologias apresentadas neste estudo foram escolhidas
com o propdsito de analisar a inten¢do de adog@o perante uma situacdo pandémica. Dai, foi
necessario ter a preocupacdo de optar por exemplos que fossem enquadrados com o atual
contexto.

Nao obstante, importa determinar que conclusdes se podem reter a partir dos resultados
obtidos. Relativamente a hipdtese 1 (OPT — PU), conclui-se que a diferenca entre os grupos
ndo ¢ significativa, contudo ¢ possivel verificar-se uma maior influéncia desta relagdo no
exemplo da tecnologia online. No que concerne a hipétese 2 (EASE — PU), os resultados
deste estudo apontam para uma diferenca significativa entre as tecnologias de IA em causa.
Esta hipotese refere que a percecdo de facilidade de uma tecnologia influencia positivamente
a percecao de utilidade da mesma. Conforme € possivel comprovar pelos valores da tabela 10,
em ambos os grupos existe um forte efeito, sendo de assinalar o destaque da tecnologia
offline, representando mais do dobro do valor de B comparativamente a tecnologia online.
Esta disparidade pode ser explicada pelo facto de a tecnologia offline assemelhar-se a sua
opcao tradicional, j& que a tecnologia por detras deste exemplo ndo € visivel ao utilizador, ou
seja, o consumidor pode associar este exemplo a um simples carrinho de compras. Segundo
Kumar et al. (2020), este tipo de tecnologia oferece aos consumidores uma maior sensacao de
controlo e uma experiéncia desprovida de esfor¢co. Por essa razdo, o respondente pode
percecionar esta tecnologia como sendo mais facil de usar, contudo com funcionalidades
acrescidas a alternativa tradicional, o que pode levar a uma maior perce¢do de utilidade. De
acordo com Davis et al. (1989), quanto menor for o esforco no uso da tecnologia, maior ¢ a
percecao de facilidade, o que por sua vez se traduz numa maior percecao de utilidade.

Quanto a hipdtese 3 (PU — ATI), o valor de p-value encontra-se abaixo de 0,05 (p-
value= 0,040), abrindo “espaco” a uma discussdo sobre as potenciais diferengas entre os
grupos. De notar que existe uma prevaléncia sobre a tecnologia offline, ou seja, a percecao de
utilidade apresenta um efeito positivo e elevado sobre a atitude do uso de uma tecnologia
offline em comparacdo com a tecnologia online, cujo efeito sobre esta relagdo ¢ fraco a
moderado. Estes resultados contrariam estudos que concluem que a percecdo de utilidade ¢
um driver fundamental na realizacdo de compras online durante a pandemia (Koch et al.,
2020). Contudo, os resultados do estudo de Willems et al. (2021) corroboram a presente

investigagdo, j& que indicam que a pandemia trouxe uma aceleracdo da adogao de tecnologias
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avancadas, o que levou ao aumento da perce¢do de utilidade destas novas tecnologias por
parte dos consumidores, essencialmente no retalho tradicional, devido ao receio de
contaminagdo. O caso da tecnologia offline ¢ aplicado a um supermercado, local amplamente
frequentado desde o inicio da pandemia, e que permite o ndo-contacto com os colaboradores
de caixa (Van Esch et al., 2021c), o que pode ter influenciado este resultado, dado que existia
uma menor probabilidade de contaminagao.

No caso da hipétese 4 (EASE — ATI), evidencia-se a correlagdo proxima da nulidade no
exemplo da tecnologia online e um efeito sobre a tecnologia offline. Em ambos os exemplos,
os valores de correlagdo sdo muitos fracos, tornando esta hipdtese pouco relevante para o
estudo, conforme comprovado na andlise do inner model.

Relativamente a hipotese 5 (PE — ATI), € notorio o forte efeito sobre ambos os tipos de
tecnologia. Estes valores sugerem que a perce¢do de emjoyment influencia positivamente a
atitude de uso de uma tecnologia de IA no retalho, contudo afeta de forma mais impactante a
tecnologia aplicada ao online. Segundo Kosh et al. (2020), “os consumidores parecem fazer
compras online com o propoésito de enjoyment e consideram as compras online como uma
distracdo e uma atividade de lazer” (p.10). Estes mesmos autores também referem que devido
aos condicionamentos causados pela pandemia, os consumidores ndo puderam realizar as suas
habituais atividades de lazer, o que potencialmente pode ter direcionado os consumidores para
as compras online. A par, estudos anteriores encontraram uma relacdo positiva entre a
realizacdo de compras online e varidveis como o prazer € o arousal (Fiore et al., 2005).
Paralelamente, o facto de a tecnologia offline ser idéntica a sua alternativa convencional, pode
ter determinado os resultados nesta hipotese, levando a uma pendéncia para a tecnologia
online, que visualmente pode ser mais apelativa e entusiasmante, visto que recorre a
mecanismos de realidade aumentada.

Na andlise a hipdtese 6 (CONF — INT), entende-se que a confianga ndo ¢ um fator
preponderante na intengdo de adocdo de tecnologias de IA, dados os fracos a moderados
valores de correlagdo obtidos. Porém, sublinha-se os valores de beta mais elevados no caso da
tecnologia offline, ndo sendo, mesmo assim, a diferenca entre os grupos suficiente para esta
analise.

Importa notar que na hipotese 7 (ATI — INT), os elevados valores de beta em ambos os
grupos (efeito forte) suportam a ideia de que tanto o retalho online como o retalho offline
deverdo ser duas for¢as que devem caminhar lado a lado na estratégia definida para o setor do

retalho no futuro, conforme mencionado na revisao da literatura (Hénninen et al., 2019).
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Na relacdo da hipdtese 8 (FC — INT), ¢ possivel denotar-se um efeito fraco e negativo
sobre a tecnologia offline (f = -0,090), contrastando com um efeito positivo, mas fraco sobre a
tecnologia online (p = 0,166). Estes fracos valores contradizem estudos anteriores (Barak,
2016; Legris et al., 2003), que revelam que elevados indices de flexibilidade levam a uma
maior probabilidade de adog¢do de novas tecnologias. Todavia, a diferenca apresentada entre
os grupos pode ser explicada pelo facto de a tecnologia online estar associada a realidade
aumentada. Segundo Ritter et al. (2012) os consumidores com maiores niveis de flexibilidade
cognitiva estdo mais dispostos a usar tecnologias resultantes da realidade virtual/aumentada,
dado que estas levam a quebra da normalidade. Algo que ndo acontece aquando da utilizagao
da tecnologia offline.

Uma outra justificagcdo pode estar assente na visualizagcdo da apresentagdo da tecnologia e
da ndo-experimentagdo da tecnologia em causa. A flexibilidade cognitiva ¢ a capacidade que
o ser humano possui de repensar em estratégias quando confrontado com situagdes novas e
inesperadas (Caifias et al., 2003), algo que devido as limitagdes do estudo pode ter enviesado o
resultado.

Por fim, a andlise da hipdtese 9 (COVID — INT), sugere que ndo existem diferencas
significativas entre os dois grupos, contudo ¢ evidente a influéncia negativa sobre a tecnologia
online e a influéncia positiva sobre a tecnologia offline, embora se constate que a influéncia
seja fraca em ambos os casos. O efeito negativo presente no cendrio da tecnologia online (p =
-0,126), pode ser explicado pela inibi¢do do contacto fisico, uma vez que esta experiéncia de
compra tem a vantagem de ser totalmente efetuada em casa do consumidor. Desta forma,
sugere-se que no cenario da tecnologia online, o utilizador possa percecionar uma maior
seguranca e prote¢do, diminuindo o seu medo da COVID-19. Assim, a hipotese prevé que
quanto menor for a percecdo do medo da COVID-19 maior serdo as intengdes de adocao da
tecnologia. Contrariamente, no exemplo da tecnologia offline, o utilizador necessita de estar
dentro de um supermercado. Nesse sentido, o consumidor pode estar mais suscetivel aos
perigosos inerentes, risco que pode ser minimizado através da utilizagdo desta tecnologia que
evita a passagem pelas caixas de pagamento, mitigando o contacto com os colaboradores.
Logo, perante um maior nivel de perce¢cdo do medo da COVID-19 existe uma maior intengao
de adogdo da tecnologia offline (p = 0,016), ainda que esta relacdo seja quase nula.

Baseado nos resultados acima explicados, chega-se a conclusdo de que o medo da
COVID-19 nao produz um efeito sobre o estudo da aceitacdo de tecnologia de IA no retalho.
Porém, pode-se supor que o contexto da atual situagdo (pandemia) pode, de facto, ter

influenciado de forma indireta este estudo.
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Em suma, conclui-se que as varidveis COVID e FC ndo tém influéncia significativa sobre
a intencdo de adog¢do de uma tecnologia de IA no retalho. Em contraste, as relagdes que
geraram um maior impacto sobre o modelo concetual foram as seguintes: ATI — INT; EASE
— PU; PE — ATI. Todas estas hipoteses alcangam um valor de 2 superior a 0,5, permitindo
revalidar o modelo original de TAM, neste caso aplicado a utilizagdo de tecnologias de IA no
retalho. De destacar o constructo percecdo de enjoyment (PE) como sendo uma das varidveis
ndo incluidas no modelo original com maior poder explicativo. Dessa forma, entende-se que
esta dimensdo deve passar a estar incluida nos estudos da aceitacdo de tecnologias, dada a sua
importancia e relevancia.

A par da avaliagdo das hipoteses e das potenciais diferencas entre as tecnologias foi
possivel determinar outras conclusdes através dos dados resultantes do questionario. Em
relacdo a amostra inquirida, conclui-se que os jovens sdo aqueles que se encontram mais
familiarizados com as tecnologias de A, denotando-se, porém, que as restantes geracdes nao
ficam atrds desta tendéncia. A razdo apontada para este resultado ¢ o facto dos mais jovens
terem nascido numa época onde a tecnologia ja estava presente na sociedade, facilitando a sua
proximidade e consequente interesse na sua ado¢do (Lissitsa & Kol, 2016). Em termos da
andlise as questdes que englobam o contexto da pandemia, os resultados sugerem que existe
uma relagdo entre a pandemia e a maior utilizacdo de novas tecnologias. A razdo deve-se,
sobretudo, ao facto de a grande maioria dos respondentes (63,7%) afirmar que devido a
pandemia da COVID-19 foi obrigado a trabalhar remotamente. Assim, os individuos que
ainda ndo estavam a par das ferramentas tecnologicas ao seu dispor, foram forgados a utiliza-
las e a tomar conhecimento das mesmas (Brem et al., 2021; Queen, 2021; Willems et al.,
2021). Esta condicdo pode potencialmente ter facilitado o interesse em experimentar outras
tecnologias, ja que uma elevada percentagem de respondentes (80,1%) afirmou que durante a
pandemia utilizou tecnologias que até entdo ainda nao tinha experimentado. Segundo Nielsen
(2020), este fenomeno levou a quebra de barreiras e a um maior conforto em usar novas
tecnologias, acelerando a adogdo de tecnologias mais sofisticadas como aquelas que estdo

associadas a inteligéncia artificial.
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CAPITULO 7 - CONCLUSOES

Esta investigacdo procurou determinar os fatores que preveem o comportamento do
consumidor, mais propriamente na intencdo de ado¢do de uma tecnologia associada a
inteligéncia artificial no retalho. Segundo Kosh et al. (2020) a pandemia COVID-19 levou a
alteracdo dos comportamentos dos consumidores, o que pode ter condicionado a sua
perspetiva em relacdo a este tipo de tecnologias. Para além do mais, a utiliza¢do deste tipo de
tecnologia ¢ cada vez mais notoria no retalho (Shankar, 2018) e a sua importancia ¢ crucial
para a relacdo entre o consumidor e o retalhista (Shankar et al., 2021). Sendo assim, os
resultados empiricos deste estudo demonstram o suporte do modelo concetual aplicado a
tecnologias de inteligéncia artificial, tendo a particularidade de serem comparadas duas
tecnologias, uma online e outra offline. Esta escolha recaiu sobre o facto de os consumidores
esperarem que, no futuro, possa ser criada uma experiéncia integrada entre os canais online e
offline (Hénninen et al., 2019), sendo importante investir em ambos os canais.

O modelo de investigagdo, baseado no TAM, incorporou variaveis como a flexibilidade e
o medo da COVID-19, que se revelaram ndo ter influéncia na intencdo de adogdo destas
tecnologias no retalho. Desta forma, um dos objetivos ficou por cumprir. Por outro lado, a
integracdo das varidveis percecdo de emjoyment e confianga demonstraram serem fatores
importantes para a inten¢do de ado¢do de uma tecnologia de IA. Em simultaneo, o objetivo de
perceber se o contexto da pandemia impactou a adogdo de tecnologias também foi cumprido.
Por fim, foi notéria a existéncia de diferencas entre as duas tecnologias em causa, permitindo

uma investigagdo mais completa.

7.1 Implicacdes tedricas

A pesquisa da presente dissertacdo foi construida através de uma leitura compreensiva de
forma a determinar os principais fatores que suportam e explicam a intengdo de adogdo de
novas tecnologias. Assim, foram testadas hipoteses adaptadas ao &mbito da inteligéncia
artificial no retalho, dada a relevancia destas tecnologias (Shankar, 2018). No modelo
proposto, foram integradas algumas varidveis diferentes das estabelecidas no modelo TAM
original, como a percecdo de enjoyment, a flexibilidade cognitiva, o medo da COVID-19, a
confianga e o otimismo tecnolédgico.

De acordo com os resultados estatisticos, duas das nove hipdteses foram rejeitadas, pelo

que se pode concluir que nem o medo da COVID-19 nem a flexibilidade cognitiva
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contribuem para a determina¢do da intencdo de ado¢@o de uma tecnologia de IA no retalho.
Estas conclusdes opdem-se aos estudos indicados por Puriwat e Tripopsakul (2021) que
determinaram a existéncia de uma relagdo positiva entre o medo da COVID-19 e a utilizagao
de novas tecnologias. J4 no caso da flexibilidade cognitiva, sabe-se que os individuos com
elevados indices de flexibilidade apresentam maiores probabilidades de aceitar e adotar novas
tecnologias, uma vez que estes estdo mais abertos a novas experiéncias e lidam melhor com
mudangas de ambiente (Barak, 2016; Legris et al., 2003). E que as tecnologias associadas a
IA, levam a quebra da normalidade (Ritter et al., 2012), logos os individuos com uma maior
flexibilidade cognitiva deveriam estar mais dispostos a usar este tipo de tecnologia. Algo que
ndo foi possivel ser comprovado nesta investigacao.

No sentido inverso, ficou demonstrado que a percecdo de utilidade, a percecdo de
facilidade e a atitude influenciam significativamente as inten¢des dos consumidores na adogao
de uma tecnologia de IA no retalho, estendendo a aplicabilidade do TAM neste contexto. Os
resultados deste estudo revelam que existe um efeito mediador das varidveis PU e EASE
através da variavel atitude, sendo que outros estudos sugerem a influéncia direta entre estas
variaveis e a inten¢ao de ado¢do (Al-Maroof et al., 2021; Tong, 2010).

Ficou também comprovado que o constructo atitude apresenta uma contribui¢do
dominante na explicacdo da intencdo de adocdo de uma tecnologia. Este elevado poder
explicativo do constructo atitude ja tinha sido identificado noutros estudos académicos (Perry,
2016). Por sua vez, a atitude ¢ fundamentalmente influenciada pela varidvel percecdo de
enjoyment, ou seja, quanto maior for a percecao de enjoyment, mais elevada serd a sua atitude
no uso de uma tecnologia de IA. Estes resultados suportam estudos que sugerem que a adogao
de tecnologia de inteligéncia artificial esta associada a elevados niveis de prazer/enjoyment
dos consumidores (Sohn & Know, 2020; Sung et al., 2021). Dessa forma, entende-se que esta
dimensdo deve passar a estar incluida nos estudos da aceitacdao de tecnologias de IA, dada a
sua importancia e relevancia.

Também, o constructo confianga revelou ser um indicador importante na intencdo da
adocdo, facto que é corroborado por Siau e Wang (2018) que indicam que a confianga ¢
fundamental para a aceitagdo de uma tecnologia. Na pandemia, a confianga nas tecnologias
foi-se alterando, uma vez que se acredita que os individuos que tinham mais receio e
dificuldades em experienciar novas tecnologias, ultrapassaram os seus medos e atualmente
sentem-se mais confiantes perante o seu uso (Brem et al., 2021; Nielsen, 2020; Queen, 2021;
Willems et al., 2021). A confianca ¢, talvez, um dos fatores mais importantes a ter em conta

nos proximos anos ja que as tecnologias de IA necessitam, muitas vezes, de recolher elevadas
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quantidades de dados dos seus clientes o que, segundo Dwivedi et al. (2019), gera desconforto
e relutdncia por parte dos consumidores. Por essa razdo, este constructo podera vir a ser
considerado, futuramente, em muitos estudos.

Acresce, ainda, que os resultados indicam que o constructo otimismo tecnologico
influencia positivamente a perce¢do de utilidade de uma tecnologia de IA no retalho. De
acordo com Jin (2013), os otimistas sdo mais confiantes em relacdo ao controlo das novas
tecnologias e, tendem a procurar novas solugdes tecnologicas disponiveis no mercado e a
percecionar as mesmas como uteis (Jin, 2013). Esta relagdo também ¢ corroborada por
outros académicos que admitem que o otimismo tecnologico influencia a perce¢do de
utilidade (Perry, 2016; Rahman et al., 2017).

Assim, academicamente, este estudo também contribui para a extensdo do TAM através
da validagdo das hipoteses relativas as varidveis percecdo de emjoyment, optimismo
tecnologico e confianca. Segundo Kim e Shin (2015), a extensdo do TAM apresenta um maior
poder explicativo em comparagdo com o modelo original, podendo levar a um maior
entendimento sobre a temdtica em estudo.

A luz do contexto COVID-19, ficou demonstrado que resultante da pandemia existiu, de
facto, de acordo com os dados empiricos, um aumento da utilizacdo de novas tecnologias.
Segundo Nielsen (2020), a pandemia acelerou a adogdo de tecnologias mais sofisticadas como
aquelas que estdo associadas a inteligéncia artificial e conduziu, também, a quebra das
barreiras, permitindo um maior conforto no uso daquelas.

Adicionalmente, este estudo evidenciou as diferengas entre as tecnologias online e offline,
cujos exemplos tecnoldgicos apresentados estavam enquadrados com as restrigdes resultantes
da atual pandemia. As conclusdes da analise permitiram concluir diversos pontos: (1) a
existéncia de uma forte relacdo entre a percecdo de facilidade e a perce¢ao de utilidade no
caso da tecnologia offline comparativamente a tecnologia online; (2) a maior incidéncia da
tecnologia offline sobre a relacdo perce¢do de utilidade e atitude, confirmando os estudos
apresentados por Willems et al. (2021) revelam que a pandemia levou ao aumento da
perce¢do de utilidade de novas tecnologias no retalho tradicional, devido ao receio de
contaminac¢do; (3) a tecnologia online afeta de forma mais perentdria a ligacdo entre a
percecdo de enjoyment e a atitude. Esta relacdo pode ser explicada ja que, de acordo com
alguns autores (Kosh et al., 2020), durante a pandemia os individuos foram privados de
realizar as suas habituais atividades de lazer, o que pode conduzir estes a realizacdo de

compras online, dado que estas sdo consideradas uma distragdo e uma atividade recreativa.
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Por fim, ¢ de ressalvar que a pandemia COVID-19 ¢ um tema relativamente recente e os
seus efeitos ainda ndo estdo totalmente estudados, escasseando artigos cientificos com relevo
que abordem as consequéncias deste periodo. Para além do referido, e até ao momento, ndo se
avizinha uma data que coloque fim a esta pandemia. Dessa forma, preconiza-se que teremos
que conviver com o virus no futuro.

Paralelamente, na comunidade cientifica ainda ndo existe unanimidade quanto as
repercussoes desta pandemia nomeadamente no contexto do retalho. E sdo essas lacunas que
este estudo, focado essencialmente na utilizagdo de tecnologias de IA no retalho, procurou

colmatar.

7.2 Implicac¢es para a gestiao

Organizagdes, retalhistas e marketeers, podem beneficiar deste estudo de forma a avaliar e
desenvolver uma estratégica que permita a implementacgao de tecnologias de IA no retalho de
uma forma bem-sucedida. Num mercado onde as empresas competem pela atencdo dos seus
consumidores, a implementagdo deste tipo de tecnologia pode favorecer as marcas, mas
apenas se for tido em consideracdo os fatores que levem ao seu estimulo. De acordo com
Shankar (2018), a inovagao e as tecnologias de IA irdo ser vitais para as empresas € sO quem
for capaz de investir de forma inteligente e estrategicamente ird conseguir obter vantagens
competitivas face a sua concorréncia. Também, segundo Roy et al. (2017), acredita-se que a
IA pode melhorar a experiéncia dos consumidores, beneficiando tanto as organizagdes como
os seus clientes.

Dado que a implementagdo e o investimento neste tipo de tecnologias implicam sempre
elevados custos, ¢ necessario um cuidado redobrado, definindo um plano estratégico. Outro
ponto relevante € que as empresas devem procurar investir apenas em tecnologias que facam
sentido na sua estratégia e que sejam uteis ao processo de compra do utilizador, caso contrario
correm o risco do avultado investimento poder ter sido feito em va@o. Ou seja, as empresas
devem avaliar o tipo de tecnologias de IA que estdo disponiveis no mercado, mas apenas
avangar para a sua implementacdo se esta fizer “fif” com a sua organiza¢do e ndo devem
investir pela tentacao de seguir tendéncias. De facto, se os consumidores percecionarem que
as tecnologias alocadas ao processo de compra ndo tém um proposito, pode eventualmente
resultar no afastamento daqueles. Assim, ¢ crucial que os retalhistas comuniquem as suas

intencgdes, objetivos e motivagdes acerca da implementacdo de uma tecnologia. A escolha da
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tecnologia também deve ter em atengdo as necessidades dos consumidores, procurando tornar
o processo de compra mais facil, comodo e estimulante.

Em suma, em virtude da andlise estatistica do presente estudo pode-se concluir,
genericamente, que a aceitacdo de tecnologias de IA acarreta dimensdes diferentes, sendo as
mais relevantes, a percecao de enjoyment (PE), a percecdo de utilidade (PU) e a atitude (ATI),
ndo devendo ser descurados outros fatores como, por exemplo, a confianga.

Mais concretamente, caso as organizagdes pretendam investir em tecnologias idénticas a
apresentada no exemplo da tecnologia offline (Dash Cart — Amazon), as organizagdes devem
privilegiar uma tecnologia fécil de usar e intuitiva, mas também que englobe funcionalidades
uteis aos seus utilizadores, de forma a tornar a experiéncia de compra mais eficiente e
dindmica. Segundo Kumar et al. (2020), este tipo de tecnologia oferece aos consumidores
uma maior sensacdo de controlo e uma experiéncia desprovida de esforco. Quanto menos
obstaculos e interacdo humana existir, mais facilmente serd possivel atingir tal objetivo.
Durante a pandemia, devido ao receio de transmissdo do virus da COVID-19, segundo
Willems et al. (2021), os consumidores passaram a olhar para as tecnologias como um aliado
percecionando a utilidade destas. Em simultdneo, os retalhistas também devem ter em
considera¢do a implementacdo de uma tecnologia que seja divertida e entusiasmante para o
consumidor, ja que os resultados empiricos indicam que esta ¢ uma caracteristica importante,
devido, principalmente, ao contexto pandémico, cujas rotinas e atividades de lazer foram
drasticamente alteradas. Componentes interativas e diversificadas podem também beneficiar
os retalhistas, como os que existem no exemplo com a aplicagdo conjunta do voice-commerce
Alexa.

Por sua vez, a confianca foi igualmente um fator que demostra indicadores a ter em
consideragdo. Nos ultimos anos, as questdes relacionadas com a prote¢cdo de dados e a
seguran¢a/confianca durante a utilizacdo de tecnologias tém adquirido um maior peso
(Dwivedi et al., 2019). Nesse sentido, as organiza¢des devem procurar comunicar de forma
clara e transparente qual a finalidade dos dados dos consumidores, para que estes se sintam
mais esclarecidos e menos desconfiados. Por fim, relativamente a atitude no uso da
tecnologia, os retalhistas devem promover os seus beneficios e vantagens para que o
consumidor se sinta estimulado a utiliza-la.

J4 em relacdo a tecnologia online (realidade aumentada), denota-se uma prevaléncia dos
fatores percecdo de enjoyment (PE), atitude (ATI), percecdo de utilidade (PU) e perce¢do de
facilidade (EASE). Quanto a PE, os gestores devem dar preferéncia a tecnologias que

aumentem a interacdo com os seus consumidores, tornando a sua experiéncia de compra
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divertida e agradavel. A melhoria dos graficos e das opgdes visuais podem tornar a
experiéncia mais real e mais entusiasmante. Segundo Kosh et al. (2020), existe uma relagao
entre as compras online e a perce¢do de enjoyment/divertimento, sendo que os consumidores
consideram este modo de realizar compras como uma atividade prazerosa e de lazer. Devido
ao contexto pandémico, as atividades de lazer foram fortemente afetadas e, por isso, acredita-
se que as compras online vieram trazer um “animo”, no decorrer desse periodo. Em
consequéncia desse facto, os retalhistas devem aproveitar e criar uma experiéncia de compras
online aliada com a realidade virtual/aumentada, promovendo a atitude no uso desta
tecnologia, e, mais uma vez comunicando as vantagens do seu uso, j& que permite a
visualizacdo dos produtos/servigos no conforto das suas casas, eliminando o contacto humano
e perdas de tempo de deslocagdo, por exemplo.

Em relagdo a percegdo de facilidade, os retalhistas deverdo desenvolver uma tecnologia
que seja facil de usar, qualquer que seja a idade ou experiéncia do consumidor, j4 que no
decurso da crise pandémica, foram vérias as geragdes que experimentaram pela primeira vez
novas tecnologias (Nielsen, 2020). Os resultados do presente estudo, indicam que as geragdes
mais seniores foram obrigadas a usar novas tecnologias devido & pandemia. Nesse sentido,
deve-se ter em consideracdo todas as faixas etdrias, oferecendo uma experiéncia de compra
sem esfor¢o. Por fim, a pandemia veio trazer outro valor a perce¢do de utilidade, ja que o
medo de frequentar espagcos com uma elevada aglomeracao de pessoas (Zhao et al., 2020) e o
receio de tocar em objetos alheios eram elevados (Willems et al., 2021). Assim, as compras
online vieram trazer um novo modelo de utilidade, ja que foi possivel comprar produtos sem a
interacdo humana e sem que fosse necessario tocar em objetos/produtos. A realidade
aumentada veio trazer essa comodidade de visualizar os produtos pretendidos em dimensdes
reais. Por essa razdo, os retalhistas devem procurar disponibilizar mais
componentes/ferramentas que permitam que os consumidores se sentiam dentro da loja, como
por exemplo mostrando imagens mais reais ¢ mais definidas, mas também devem com o
auxilio das ferramentas de IA, sugerir produtos complementares e/ou antecipando as suas
necessidades.

De um modo generalizado, o setor do retalho também deve compreender que nem todos
os seus consumidores serdo adeptos deste tipo de tecnologias, sendo que os gestores devem
determinar qual ¢ o seu target na eventualidade de optarem por implementar tecnologias de

IA.
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7.3 Limitacoes e sugestoes para futuras investigacoes

Depois de realizado o estudo, algumas limitacdes devem ser apontadas para futuras pesquisas
nesta area. Primeiramente, uma das principais limitacdes a condugdo deste estudo remete para
a presenca da pandemia COVID-19 que condicionou os contactos fisicos, levando a
impossibilidade da experimentagdo fisica das tecnologias de IA apresentadas. Devido a este
facto, as respostas indicadas pelos participantes podem ter sido enviesadas daquelas que
seriam dadas, caso a experiéncia com a tecnologia fosse real e ndo apenas através da
visualizacdo de um video de apresentacdo. Assim, futuros estudos podem investigar a adogao
das tecnologias antes e depois da sua utilizacdo real, possibilitando uma experiéncia
personalizada a cada individuo. Em relacdo ao atual contexto, hoje sabe-se que o medo acerca
da COVID-19 foi decrescendo ao longo do decorrer dos meses, o que pode ter influenciado as
respostas dos participantes neste presente estudo.

Em segundo lugar, os resultados deste estudo permitiram concluir que nem a flexibilidade
cognitiva, nem o medo da COVID-19 influenciam a inten¢do de ado¢do de uma tecnologia,
devendo num futuro estudo ser acrescentadas ao modelo outras variaveis latentes que tragam
um maior insight acerca desta tematica. Reforca-se que, desde o surgimento da pandemia, os
estudos cientificos acerca deste tema, continuam muito escassos ou oferecem poucas
conclusoes relativamente ao retalho/tecnologias.

Em terceiro lugar, futuros estudos podem focar-se na utilizagdo de outros exemplos
tecnologicos que comparem o universo online ao offline, ou exemplos que se foquem somente
num dos ambientes, procurando entender que tecnologia ¢ que leva a maiores indices de
aceitacdo por parte dos consumidores. Também seria interessante estudar a aplicacdo das
tecnologias de IA em diferentes ramos do retalho (alimentar, vestuario, entretenimento, etc),
de forma a enquadrar que tipo de tecnologia de IA faz mais sentido investir em cada area.

Outra limitagdo foi a ndo exploracdo das componentes da caraterizagdao dos respondentes,
na parte relativa ao género, faixa etaria e local de residéncia.

Finalizando, ¢ de salientar que este estudo foi baseado somente num contexto portugués,
o que limita a extrapolagdo de conclusdes para outros paises ou regides. Portugal ndo ¢ um
dos paises onde a evolugdo tecnoldgica no retalho ¢ a mais notoria. Dai a relagdo entre os
portugueses e as tecnologias de IA poder ndo ser ainda tdo desenvolvida como noutros paises.
Como sugestdo, para se avaliar esta dimensdo noutros paises, o questionario poderia ser
adaptado e desenvolvido num ou em mais do que um desses paises onde exista uma cultura

mais vincada no que diz respeito a adocdo de tecnologias de 1A, expandindo os resultados a
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um maior niumero de culturas, nacionalidades e religides, de modo a obter uma generalizagdo

mais robusta e acertada das respostas.
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CAPITULO 9 — ANEXOS

Anexo A: Questionario

IScCe &

Impacto da COVID-19 na aceitagcao de tecnologias de inteligéncia artificial no
retalho

0la, o meu nome é Carolina Sousa e este questionario foi desenvolvido no
ambito da minha dissertagdo de Mestrado em Gestao no ISCTE Business
School.

O principal objetivo deste estudo € avaliar a aceitagao de tecnologias de
inteligéncia artificial (IA) no retalho perante o contexto da COVID-19.

Para tal, o questionario é constituido por um grupo de perguntas relacionadas
com a pandemia da COVID-19, seguidamente de um conjunto de questoes
relativas a sua relagao com as tecnologias e, por fim, um bloco de questoes que
pretendem avaliar a sua cognigao.

Todos os dados s@o anénimos e utilizados Unica e exclusivamente para fins
académicos.

O questionario tem uma duragao de cerca de 6 minutos.

Para qualquer questao ou esclarecimento adicional, pode contactar-me através
do seguinte email: acgts@iscte-iul.pt

Agradego desde ja a sua colaboragao!

As seguintes questdes sdo relativas a pandemia da COVID-19:

Classifique as seguintes afirmagées entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo

totaimente):
4- Nao
1- concordo 7-
Discordo nem Concordo
totalmente 2- 3- discordo 5- 6- totalmente
Tenho receio da
COVID-19 O O O O O O O

Nao consigo dormir

com a preocupagao

de contrair o virus o O O O O O O
da COVID-19

Quando vejo noticias

sobre a COVID-19

fico ansioso/a e o o o o O o O
nervoso/a

As minhas maos

ficam suadas

quando penso na o o o o O o O
COovID-19

Tenho medo de

perder a vida por O @] O @] (@) O O

causa da COVID-19

Fico desconfortavel

quando penso na O (@) @] O O O O
COovID-19

O meu coragao

dispara ou palpita

quando penso na

possibilidade de @) O @) O (@) @) @)
ficar infetado/a com

a CovID-19



Durante o confinamento estive a trabalhar e/ou a estudar em regime remoto?

Sim

Devido a pandemia, usei tecnologias que nunca tinha utilizado? (por exemplo:
Zoom, compras online, tele-medicina, pagamento contactless, realidade virtual,
etc)

Sim

As proximas questoes pretendem entender a sua relagdo com as tecnologias:

Classifique as seguintes afirmagoes entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo
totalmente):

4- Nao
1- discordo 7-
Discordo nem Concordo
totalmente 2- 3- concordo 5- 6- totalmente

As tecnologias

tornam a minha vida @) O O O O O O

mais eficiente

Prefiro utilizar as

tecnologias mais 0] O O O O O ®

avangadas/recentes
do mercado

Gosto de tecnologias

que se adaptam as O (@) @] O O O O

minhas necessidades

Esta familiarizado com tecnologias de inteligéncia artificial no retalho?

Sim

Nao sei

Das seguintes opgdes, que tipo de tecnologia ja utilizou? Selecione todas as
opgoes que se aplicam:

Voice commerce

Supermercados sem caixas de pagamento
Robots

Realidade aumentada

Chatbots

Nenhuma das opgoes
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Seguidamente, sera apresentado um cenario hipotético que corresponde a um
exemplo de uma tecnologia de inteligéncia artificial aplicada no retalho.

Imagine que necessita de renovar a sua sala e opta por comprar um sofa novo. O

Suponha que se deslocava ao seu supermercado habitual, mas deparava-se com video que se segue, demonstra uma das formas possiveis para a realizacao
um carrinho de compras inteligente como o apresentado no seguinte video: dessa compra:

> 0:00/0:18

Apés a visualizagao do video, podemos perceber que esta tecnologia permite Apés o video, podemos perceber que esta tecnologia permite ndo sé visualizar
néo s6 o pagamento automéatico sem que seja necessario dirigir-se as caixas de como é que o produto ficaria na sala, como também permite entender se as
pagamento, como também permite a visualizagdo das caracteristicas dos medidas do sofa se adequariam ao espago.

produtos e do prego total das suas compras.

Com base no video apresentado, classifique as seguintes afirmagdes entre 1
Com base no video apresentado, classifique as seguintes afirmagdes entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):
(Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):

Nota: Algumas questdes poderao aparentemente parecer idénticas, no entanto,
Nota: Algumas questdes poderao aparentemente parecer idénticas, no entanto, contém diferentes objetivos de andlise
contém diferentes objetivos de andlise
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Considero esta
tecnologia Gtil

Esta tecnologia
permitir-me-ia
melhorar a minha
eficacia durante as
minhas compras

Esta tecnologia
permitir-me-ia
realizar as minhas
compras mais
rapidamente

Considero esta
tecnologia fécil de
usar

Considero esta
tecnologia clara e
percetivel

Considero que esta
tecnologia nao
requer muito esforgo
mental da minha
parte

Eu divertir-me-ia a
usar esta tecnologia

O uso desta
tecnologia seria
agradavel

O uso desta
tecnologia seria
empolgante

Gosto da ideia de
usar esta tecnologia

Gostaria de
aprender mais sobre
o funcionamento
desta tecnologia

Seria um prazer
utilizar esta
tecnologia nas
minhas compras

1-
Discordo
totalmente

O

1-
Discordo
totalmente

O

O

2-

4- Nao

concordo
nem
discordo 5-
O O
O O
O O
O O
O O
O O
4- Nao
concordo
nem
discordo
@)
O
@)
O
@)
@)

7-
Concordo
totalmente
O
O
O
O
@)
O
7-
Concordo
6- totalmente
O O
O O
O @)
O O
O O
O @)



Acredito que esta
tecnologia néo ira
invadir a minha
privacidade

Acredito que esta
tecnologia néo fara
uso indevido da
minha informagao
pessoal

Considero esta
tecnologia confiavel

Recomendaria esta
tecnologia a um

amigo/a

Pretendo adotar esta
tecnologia no futuro

Se tivesse acesso a
esta tecnologia, teria
intengdes de a usar

Acredito que esta
tecnologia néo ira
invadir a minha
privacidade

Acredito que esta
tecnologia nao fara
uso indevido da
minha informagao
pessoal

Considero esta
tecnologia confiavel

Recomendaria esta
tecnologia a um
amigo/a

Pretendo adotar esta

tecnologia no futuro

Se tivesse acesso a
esta tecnologia, teria
intengoes de a usar

1-
Discordo
totalmente

O

1=
Discordo
totalmente

O

4- Nao
concordo
nem
discordo

4- Nao
concordo
nem
discordo

O

5-

7-
Concordo
6- totalmente
O O
O O
O O
O O
O O
O O
7=
Concordo
6- totalmente
O O
O O
O O
O O
O O
@) O

Ainda com base no video anteriormente apresentado, classifique as seguintes
afirmagdes entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):

Adoptar esta
tecnologia reduz as
minhas hipéteses de
contrair o virus da
COVID-19

Esta tecnologia
protege-me da
possivel contragao
do virus da COVID-
19

Esta tecnologia
limita a propagagao
do virus da COVID-
19, uma vez que nao
tenho de interagir
com pessoas no
supermercado

1-
Discordo
totalmente

O

O

O

4- Nao
discordo
nem
concordo

O

Conz:;)rdo
6- totalmente
O O
O O
O O
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Ainda com base no video anteriormente apresentado, classifique as seguintes
afirmagoes entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):

1-

Discordo

totalmente 2-

Adoptar esta
tecnologia reduz as
minhas hipoteses de
contrair o virus da
COVvID-19

Esta tecnologia
protege-me da
possivel contragao
do virus da COVID-
19

Esta tecnologia
limita a propagagao
do virus da COVID-
19, uma vez que nao
tenho de interagir
com pessoas no
supermercado

©) ©)
O @)
@) @)

4- Nao
discordo
nem
concordo

@)

5-

6-

7-
Concordo
totalmente

O

Ainda com base no video anteriormente apresentado, classifique as seguintes
afirmagdes entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):
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Adoptar esta
tecnologia reduz as
minhas hipéteses de
contrair o virus da
COVID-19

Esta tecnologia
protege-me da
possivel contragao
do virus da COVID-
19

Esta tecnologia
limita a propagagao
do virus da COVID-
19, uma vez que nao
tenho de interagir
com pessoas ho
supermercado

1-
Discordo
totalmente

@)

4- Nao
discordo
nem
3- concordo
O O
O O
O O

7-

Concordo

6- totalmente
O @)
O @)
O @)



As seguintes questoes dizem respeito a forma como perceciona a sua

personalidade.

Classifique-as entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):

Evito situagtes
novas e diferentes

Consigo encontrar
solugdes para
problemas que
aparentemente nao
tém soluga@o

Estou disposto/a a
ouvir e considerar
possiveis
alternativas para
lidar com um
problema

Estou disposto/a a
trabalhar com
solugdes criativas
para problemas

Sinto que nunca
tenho de tomar
decisdes

Consigo comunicar
uma ideia de varias
formas diferentes

Tenho dificuldade
em usar o meu
conhecimento num
determinado tépico
em situagdes de
vida real

1.

Discordo
totaimente

O

2-

4- Nao
concordo
nem
discordo 5-
O ©)
@] O
O ©)
O @)
O @)
o O
O O

7-
Concordo
totalmente

O

As seguintes questoes dizem respeito a forma como perceciona a sua

personalidade.

Classifique-as entre 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente):

Evito situagoes
novas e diferentes

Consigo encontrar
solugbes para
problemas que
aparentemente nao
tém solugao

Estou disposto/a a
ouvir e considerar
possiveis
alternativas para
lidar com um
problema

Estou disposto/a a
trabalhar com
solugdes criativas
para problemas

Sinto que nunca
tenho de tomar
decisoes

Consigo comunicar
uma ideia de vérias
formas diferentes

Tenho dificuldade
em usar o0 meu
conhecimento num
determinado tépico
em situagoes de
vida real

Discordo

1-

totalmente

(@)

4- Nao
concordo
nem
discordo

©)

7-
Concordo
totalmente

©)
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Género:

Feminino

Masculino

Faixa etaria:

Menor de 18 anos

18 aos 24 anos

25 aos 34 anos

35 aos 44 anos

45 aos 54 anos

55 aos 64 anos

65 aos 74 anos

75 anos ou mais

Situagéao profissional:

Estudante

Trabalhador(a) estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem

Trabalhador(a) por conta prépria

Desempregado(a)

Reformado(a)

Rendimento liquido mensal:

< 500€

500€ a 1000€

1001€ a 1500€

1501€ a 2000€

2000€ a 2500€

> 2500€

Local de residéncia:

Centro

Regido auténoma da Madeira

Regido auténoma dos Agores

Estrangeiro

HabilitagGes literarias:

Ensino basico

Ensino secundério

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Situagéo profissional:

Estudante

Trabalhador(a) estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem

Trabalhador(a) por conta prépria

Desempregado(a)

Reformado(a)



Anexo B: Resultados do pré-teste
Tabela 11- Analise de fiabilidade (pré-teste)

Constructos p-mean Itens
OTP 0,787 3
EASE 0,871 3
PU 0,844 3
ATI 0,921 3
PE 0,911 3
CONF 0,905 3
FC 0,698 7
INT 0,905 3
COVID 0,839 7

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢éo de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢do de utilidade

Anexo C: Resultados do Model Fit
Tabela 12- Resultados do Model Fit

Escala Modelo Saturado Modelo Estimado
SRMR 0,058 0,074
Chi-Square 1339,134 1368,611

NFI 0,804 0,799




Anexo D: Resultados do Bootstrapping

Tabela 13- Outer Loadings e p-values

Itens Amostra original Média da Amostra Desvio-padrao T Statistics  p-values
ATI 1 0,938 0,938 0,009 107,917 0,000
ATI 2 0,879 0,877 0,023 38,477 0,000
ATI 3 0,947 0,947 0,008 125,494 0,000
CONF 1 0,913 0,912 0,014 64,573 0,000
CONF 2 0,912 0,910 0,022 41,512 0,000
CONF 3 0,920 0,921 0,009 102,961 0,000
COVID 1 0,743 0,603 0,271 2,740 0,006
COVID 3 0,850 0,696 0,246 3,454 0,001
COVID 5 0,657 0,596 0,262 2,507 0,013
COVID 6 0,839 0,702 0,242 3,471 0,001
COVID 7 0,636 0,580 0,285 2,232 0,026
EASE 1 0,912 0,913 0,012 78,274 0,000
EASE 2 0,933 0,933 0,011 86,428 0,000
EASE 3 0,766 0,761 0,051 15,026 0,000
ENJOY 1 0,915 0,914 0,015 62,775 0,000
ENJOY 2 0,938 0,938 0,009 105,671 0,000
ENJOY 3 0,934 0,933 0,011 84,958 0,000
FC 3 0,945 0,945 0,015 64,939 0,000
FC 4 0,945 0,944 0,015 63,480 0,000
INT 1 0,893 0,894 0,017 53,745 0,000
INT 2 0,924 0,924 0,018 52,414 0,000
INT 3 0,922 0,922 0,011 83,366 0,000
OPT 1 0,834 0,833 0,032 26,216 0,000
OPT 2 0,846 0,848 0,024 35,603 0,000
OPT 3 0,832 0,830 0,029 28,935 0,000
PU 1 0,925 0,924 0,011 82,170 0,000
PU 2 0,915 0,915 0,015 62,626 0,000
PU 3 0,833 0,833 0,026 31,654 0,000

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢do de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢do de utilidade
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Tabela 14- Path coefficients e p-values

Relacdes Amostra Média da Desvio-padrao T Statistics p-values
original Amostra
ATI->INT 0,704 0,704 0,040 17,635 0,000
CONF -> INT 0,249 0,246 0,041 6,046 0,000
FC > INT 0,003 0,003 0,042 0,065 0,953
COVID -> INT -0,033 -0,017 0,044 0,746 0,455
OPT ->PU 0,249 0,255 0,044 5,623 0,000
PE -> ATI 0,533 0,535 0,048 11,221 0,000
EASE > ATI 0,125 0,124 0,046 2,734 0,007
EASE > PU 0,582 0,580 0,041 14,221 0,000
PU -> ATI 0,322 0,322 0,057 5,611 0,000

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Perce¢do de facilidade; ENJOY= Percegédo de
enjoyment; FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Inten¢do de adogdo; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Perce¢do de utilidade

Anexo E: Resultados do Teste de Permutagao

Tabela 15- Passo 2 do teste MICOM

Constructos Correlagio Média da correlagiio 5.0% Permutacio p-
original permutada values
Atitude 1,000 1,000 1,000 0,848
Confianga 0,998 0,999 0,997 0,148
Flexibilidade cognitiva 1,000 0,999 0,995 0,603
Intencdo de adocdo 1,000 1,000 1,000 0,855
Medo da COVID 0,952 0,644 0,072 0,895
Otimismo 1,000 0,996 0,988 0,948
Percecdo de enjoyment 1,000 1,000 1,000 0,324
Percecdo de facilidade 0,998 0,999 0,996 0,248

Percecdo de utilidade 1,000 1,000 0,999 0,180




Tabela 16- Passo 3 do teste de MICOM (parte 1)

Constructos Diferenca média Diferenca média  2.5% 97.5% Permutacio
original (tecnologia permutada p-values
online vs tecnologia (tecnologia
offline) online vs

tecnologia

offline)
Atitude 0,101 0,001 -0,239 0,234 0,395
Confianca 0,043 -0,003 -0,227 0,213 0,736
Flexibilidade cognitiva -0,068 -0,001 -0,242 0,232 0,585
Intencdo de adocdo 0,149 -0,001 -0,236 0,225 0,210
Medo da COVID 0,127 -0,003 -0,228 0,220 0,255
Otimismo 0,179 -0,002 -0,229 0,219 0,133
Percecao de enjoyment 0,302 -0,001 -0,233 0,217 0,015
Percecao de facilidade -0,096 0,005 -0,226 0,230 0,420
Percecdo de utilidade 0,140 -0,001 -0,252 0,230 0,231

Tabela 17- Passo 3 do teste de MICOM (parte 11)

Constructos Variincia da média Variincia da 2.5% 97.5% Permutacio
original (tecnologia média p-values
online vs tecnologia permutada
offline) (tecnologia

online vs

tecnologia

offline)
Atitude -0,383 -0,002 -0,393 0,408 0,066
Confianga -0,432 0,004 -0,301 0,305 0,001
Flexibilidade cognitiva -0,134 0,006 -0,512 0,565 0,647
Intencdo de adocdo -0,558 0,004 -0,375 0,371 0,004
Medo da COVID -0,169 -0,006 -0,289 0,269 0,235
Otimismo -0,150 -0,008 -0,320 0,311 0,364
Percecdo de enjoyment -0,461 -0,002 -0,397 0,408 0,025
Percecdo de facilidade -0,544 -0,009 -0,361 0,358 0,002
Percecdo de utilidade -0,544 -0,002 -0,441 0,428 0,019
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Anexo F: Resultados da Analise de Multi-grupo (MGA)

Tabela 18- Path coefficients, t-values e p-values da MGA

Relacdes Path Path t-value t-value p-value p-value
Coefficients Coefficients (Tecnologia (Tecnologia (Tecnologia (Tecnologia
Original Original online) offline) online) offline)
(Tecnologia (Tecnologia
online) offline)
ATI->INT 0,611 0,728 8,079 16,377 0,000 0,000
CONF -> INT 0,183 0,280 3,105 3,105 0,002 0,000
FC ->INT 0,166 -0,090 2,310 2,310 0,021 0,042
COVID -> INT -0,126 0,016 1,266 1,266 0,206 0,750
OPT ->PU 0,344 0,198 4,439 4,439 0,000 0,000
PE -> ATI 0,690 0,449 8,404 8,404 0,000 0,000
EASE -> ATI 0,034 0,131 0,484 0,484 0,629 0,037
EASE ->PU 0,353 0,720 4,593 4,593 0,000 0,000
PU > ATI 0,190 0,427 3,265 3,265 0,001 0,000

Legenda: ATI= Atitude; CONF= Confianga; COVID= Coronavirus; EASE= Percecdo de facilidade; ENJOY= Percegao de enjoyment;
FC= Flexibilidade cognitiva; INT= Intenc¢do de ado¢ao; OPT= Otimismo tecnologico; PU= Percegdo de utilidade

Anexo G: Resultados descritivos da amostra (demografia)

Tabela 19- Frequéncia de género

Género
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Feminino 58,9 58,9 58,9
Masculino 41,1 41,1 100,0
Total 100,0 100,0
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Tabela 20- Frequéncia da idade

Idade
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
<18 9 3,0 3,0 3,0
18-24 63 20,9 20,9 23,8
25-34 56 18,5 18,5 42,4
35-44 48 15,9 15,9 58,3
45-54 62 20,5 20,5 78,8
55-64 25 8,3 8,3 87,1
65-74 28 9,3 9,3 96,4
+75 11 3,6 3,6 100,0
Total 302 100,0 100,0
Tabela 21- Frequéncia do local de residéncia
Local de residéncia
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida cumulativa
Norte 21 7,0 7,0 7,0
Centro 61 20,2 20,2 27,2
Sul 176 58,3 58,3 85,4
Regido autonoma da Madeira 20 6,6 6,6 92,1
Regido auténoma dos Agores 10 33 33 95,4
Estrangeiro 14 4,6 4,6 100,0
Total 302 100,0 100,0
Tabela 22- Frequéncia das habilitagoes literarias

Habilitacdes Literarias
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa

Ensino basico 18 6,0 6,0 6,0
Ensino secundario 56 18,5 18,5 24,5
Licenciatura 137 454 454 69,9
Mestrado 73 242 242 94,1
Doutoramento 18 6,0 6,0 100,0
Total 302 100,0 100,0
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Tabela 23- Frequéncia da situagdo profissional

Situag¢io profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Estudante 45 14,9 14,9 14,9
Trabalhador(a) estudante 31 10,3 10,3 25,2
Trabalhador(a) por conta de outrem 158 52,3 52,3 71,5
Trabalhador(a) por conta propria 22 7,3 7,3 84,8
Desempregado(a) 13 4,3 4,3 89,1
Reformado(a) 33 10,9 10,9 100,0
Total 302 100,0 100,0
Tabela 24- Frequéncia do rendimento liquido
Rendimento liquido
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
<500€ 42 13,9 13,9 13,9
500€ a 1000€ 80 26,5 26,5 40,4
1001€ a 1500€ 94 31,1 31,1 71,5
1501€ a 2000€ 40 13,2 13,2 84,8
2001€ a 2500€ 22 7,3 7,3 92,1
>2500€ 24 7,9 7,9 100,0
Total 302 100,0 100,0

Anexo H: Resultados descritivos da amostra (tecnologias e pandemia)

Tabela 25- Frequéncia regime trabalho/estudo remoto

Durante o confinamento estive a trabalhar e/ou a estudar em regime remoto?

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Sim 193 63,9 63,9 63,9
Nao 109 36,1 36,1 100,0
Total 302 100,0 100,0
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Tabela 26- Frequéncia de novas tecnologias usadas durante a pandemia

Devido a pandemia, usei tecnologias que nunca tinha utilizado? (por exemplo: Zoom, compras online,
telemedicina, pagamento contactless, realidade virtual, etc.)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Sim 242 80,1 80,1 80,1
Nio 60 19,9 19,9 100,0
Total 302 100,0 100,0

Tabela 27- Frequéncia utilizagdo de novas tecnologias durante pandemia

Esta familiarizado com tecnologias de inteligéncia artificial no retalho?

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Sim 104 34,4 34,4 34,4
Nio 115 38,1 38,1 72,5
Nio sei 83 27,5 27,5 100,0
Total 302 100,0 100,0

Tabela 28- Frequéncia tipo de tecnologia de IA ja utilizada

Das seguintes opcoes, que tipo de tecnologia ja utilizou? Selecione todas as op¢des que se aplicam

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa

Voice commerce 64 11,0 11,0 11,0
Supermercados sem caixas de 138 23,7 23.7 346
pagamento
Robots 70 12,0 12,0 46,7
Realidade aumentada 69 11,8 11,8 58,5
Chatbots 90 15,4 15,4 73,9
Nenhuma das opgdes 152 26,1 26,1 100,0
Total 583 100,0 100,0
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