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Resumo

O répido crescimento das tecnologias no desenvolvimento de servigos, estd a mudar a forma
como os consumidores acedem e utilizam servigos nas lojas de retalho. O servico tornou-se
fundamental para acrescentar valor ao produto, sendo que compreender as expetativas e reais
percecdes de qualidade do consumidor, sdo fatores essenciais para atingir um alto nivel de
satisfacdo. Num ambiente de mercado retalhista cada vez mais competitivo, as empresas
procuram novas formas de satisfazer os seus clientes e a inteligéncia artificial € promissora
nesse sentido, surgindo como ferramenta eficaz e capaz de inovar o servico, principalmente
nas lojas fisicas de retalho.

A forte concorréncia que existe no setor do retalho 6tico em Portugal, determina a crescente
necessidade que as empresas, através dos estabelecimentos de Otica, tém de implementar
estratégias competitivas e apresentar solucdes disruptoras aos seus clientes.

O foco desta investigacdo é analisar de que forma a inteligéncia artificial pode impactar a
gestdo da qualidade do setor Otico portugués relativamente ao comércio de produtos em
estabelecimentos de ética. Para tal, foi realizada uma pesquisa detalhada através de um estudo
qualitativo sobre a percecdo da qualidade de servigco, 0 customer experience e a utilizacao
robots de servico e chatbots fisicos no contexto de comércio em estabelecimentos de Gtica.
Foi possivel concluir que a inteligéncia artificial pode contribuir para diferentes aspetos
relacionados com a qualidade do servico e que a existéncia de interfaces com esta tecnologia
em estabelecimentos de 6tica pode influenciar positivamente a experiéncia cliente e otimizar

0 Servico.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Gestdo da Qualidade, Lojas de Retalho,

Estabelecimentos de Otica, Customer Experience.
Classificagdo JEL: L81 — Retail and Wholesale Trade

032 — Management of Technological Innovation and R&D



Abstract

The rapid growth of technology in service development is changing the way consumers
access and use services in retail stores. Service has become fundamental in adding value to
the product, understanding the consumer's expectations and real perception of quality. These
are essential factors in achieving a high level of satisfaction. In an increasingly competitive
retail market environment companies are looking for new ways to satisfy their customers.
Artificial intelligence is promising in this sense, emerging as an effective tool capable of
innovating service especially in physical retail stores.

The strong competition that exists in the optical retail sector in Portugal determines the
growing need that companies, through optical establishments, must implement competitive
strategies and present disruptive solutions to their customers.

The focus of this research is to analyse how artificial intelligence can impact the quality
management of the Portuguese optical sector regarding the trade of products in optical
establishments. To this end, detailed research was conducted through a qualitative study on
the perception of service quality, customer experience and the use of service robots and
physical chatbots in the context of trade in optical stores.

It was possible to conclude that artificial intelligence can contribute to different aspects
related to service quality and that the existence of interfaces with this technology in optical

stores can positively influence customer experience and optimize service.

Keywords: Artificial Intelligence, Quality Management, Retail Stores, Optical Stores,
Customer Experience.
JEL Classification: L81 — Retail and Wholesale Trade

032 — Management of Technological Innovation and R&D
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Capitulo |

Introducéo

1.1 Enquadramento

O setor do retalho é um dos principais motores de qualquer economia. Levy et al. (2019)
afirmam que o retalho é um conjunto de atividades de negdcios, que acrescentam valor aos
produtos e servigos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou da sua familia.

Os retalhistas, na qualidade de intermediarios da cadeia de distribuicdo, situam-se entre 0s
grossitas ou fabricantes e os consumidores finais. Neste contexto, a venda a retalho inclui as
atividades necessarias para a venda de bens e servigos aos consumidores finais, procurando
satisfazer as suas necessidade e desejos através das lojas de retalho.

O setor do retalho em Portugal é constituido por varios subsetores, sendo um deles o comércio
a retalho de material 6tico, fotografico, cinematogréafico e de instrumentos de precisdo em
estabelecimentos especializados. Agrupam-se neste setor de retalho 6tico portugués, empresas
com lojas de rua ou em centros comerciais denominados estabelecimentos de Otica, que
disponibilizam servicos como consultas de optometria e contactologia e comercializam
diversos produtos 6ticos e de moda: lentes oftalmicas, lentes de contacto, armacdes e 6culos
de sol.

Este setor funciona com lojas abertas ao publico em espagos autonomos de rua ou em grandes
superficies comerciais. Segundo um estudo setorial DBK Informa (2022), em maio de 2022
existiam 2 060 estabelecimentos de Gtica em atividade em Portugal, sendo que 1 957 estavam
integradas em cadeias. Cerca de 60% dos pontos de venda concentravam-se a data nos
distritos de Lisboa, Porto, Braga, Setubal e Aveiro.

De acordo com Reis & Xavier (2020), a concorréncia no setor aumentou nos ultimos anos,
com uma agressividade crescente em termos de ofertas e descontos por parte dos operadores
como forma de manterem o0s seus niveis de vendas, sendo que o desenvolvimento das vendas
online, a transformacéo digital, bem como as estratégias de inovacédo e o lancamento de novos
produtos, em parte comercializados sob marcas préprias, sdo outras das tendéncias
competitivas relevantes a curto e médio prazo. O setor é financeiramente estavel,
economicamente viavel, tem uma alta rentabilidade comercial, elevada capacidade de

financiamento e liquidez bem como uma alta taxa de renovacdo de equipamento com niveis
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elevados de investimento. Assumir novas praticas de gestdo que tornem o setor mais
resiliente, dindmico e competitivo, constitui uma excelente oportunidade para os retalhistas do
setor otico.

Nesse sentido, a abordagem ao tema da gestdo da qualidade do retalno em contexto in store e
0 impacto que a inteligéncia artificial pode ter na sua otimizagdo, sdo fatores que podem
representar estratégias para as empresas de retalho 6tico se reinventarem, mantendo-se

competitivas e rentaveis.

1.2 Problematica de investigacéo

A forte concorréncia que existe no setor do retalho 6tico em Portugal, determina a crescente
necessidade das empresas implementarem estratégias competitivas, apresentando solucdes
disruptoras aos seus clientes.

Inimeras mudangas no contexto organizacional sdo exigidas pela evolugdo na prestacdo de
servigos, num ambiente cada vez mais competitivo e marcado pelos requisitos dos clientes
(Besharov et al., 2013). S6 com um entendimento profundo € possivel responder as
expetativas dos clientes sendo que, neste sentido, a estratégia para a criacdo de vantagem
competitiva reside na prestacdo de um servigo de alta qualidade que resulte na satisfacdo e
retencéo de clientes (Veloso et al., 2017).

A gestdo da qualidade em contexto de retalho em lojas fisicas, € um dos fatores determinantes
para tornar uma empresa competitiva. Outro fator esta relacionado com a crescente utilizacdo
de novas tecnologias, nomeadamente a inteligéncia artificial, como estratégia de inovacdo e
como potencial forma de alcancgar a qualidade do servico.

Rodgers et al. (2021) defende que as empresas do setor do retalho estdo a implementar
sistemas baseados em IA com o objetivo de influenciar a experiéncia de servico do cliente,
inspirando o seu engagment e relacionamento com a organizagdo, promovendo também a sua
retengdo. Num ambiente de mercado retalhista cada vez mais competitivo, as empresas devem
continuamente descobrir novas formas de satisfazer os seus clientes, e a IA & promissora
nesse sentido.

Assim sendo, o tema desta investigagdo: o impacto da inteligéncia artificial no dominio da
gestdo da qualidade do setor de retalho in store: comercio de produtos oticos, visa relacionar a
IA e a gestdo da qualidade, enquadradas na tematica de comércio de produtos em

estabelecimentos de Otica. Esta investigacdo torna-se relevante pois procura encontrar 0S



beneficios na aplicabilidade da inteligéncia artificial em estabelecimentos de Otica,
compreendendo o seu impacto na qualidade do servico e no customer experience.
Até a data constam relativamente poucos artigos cientificos que relacionem a IA com a gestéo

da qualidade, sendo pertinente estudar este tema.

1.3 Objetivos de investigacao

Esta dissertacdo tem como objetivo principal analisar e estudar o impacto da inteligéncia
artificial no dominio da gestdo da qualidade do setor de retalno em estabelecimentos de Otica,
relativamente a comercializa¢do dos seus produtos.

Esta investigacdo pretende abordar trés objetivos especificos, utilizando trés questdes de
investigacdo levantadas a partir da revisdo de literatura. Desta forma espera-se contribuir
positivamente para a area de desenvolvimento de sistemas inteligentes e para a area da gestao
da qualidade aplicadas ao setor do retalho. Espera-se ainda que este projeto complemente
construtivamente a literatura existente sobre os temas supracitados.

Quanto aos objetivos especificos e respetivas questdes de investigacdo, definiu-se:

1. Determinar a importancia da inteligéncia artificial como contributo para a percecao de
qualidade do servigo:
* De que forma a IA pode contribuir para a percec¢do de qualidade do servigo

geral ao cliente?

2. Analisar o papel das lojas que incorporam inteligéncia artificial no customer
experience:
» Sendo o customer experience, uma variavel ligada a gestdo da qualidade, como

pode ser influenciado em lojas que incorporam inteligéncia artifical?

3. Analisar de que forma a implementacdo de interfaces de 1A pode impactar a satisfacéo
do cliente:
+ De que forma a utilizacdo de robots e chatbots fisicos pode impactar a

satisfagdo do cliente no dominio da qualidade de servico geral ao cliente?



1.4 Estrutura da dissertacao

Com o propésito de alcancar os objetivos definidos e responder as respetivas questes de
investigacdo apresentadas, a presente dissertacdo estd organizada em 6 capitulos: No capitulo
I, que corresponde a introducédo, € realizado um enguadramento do tema, e posteriormente €
definida a problematica de investigagdo bem como os objetivos que motivaram a realizagdo
desta dissertagéo.

No capitulo Il é elaborada uma revisdo de literatura, sendo aqui estudados os principais
autores nas areas em foco desta dissertagcdo. Inicialmente é abordada a gestdo da qualidade
aplicada ao setor do retalho e posteriormente sdo abordados os temas da inovacdo e
inteligéncia artificial, também ambos aplicados ao setor do retalho.

No capitulo Il é apresentada a abordagem tedrica que visa fundamentar a origem das
questdes de pesquisa e impulsionar a parte empirica deste estudo, recorrendo a revisdo de
literatura especifica para o efeito. Seguidamente, no capitulo 1V, é dada a conhecer a
metodologia aplicada, especificando o modelo de investigacdo utilizado e a descricdo da
amostra para obter os dados necessarios a elaboracéo deste estudo.

No capitulo V, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos com os autores que
contribuiram para a formulacdo de cada uma das questdes de pesquisa. Sdo analisadas em
detalhe as respostas dos entrevistados para cada questdo de pesquisa enquanto é realizada uma
comparacao de resultados com as teorias defendidas pelos autores estudados.

Por fim, no capitulo VI, € apresentada a conclusdo desta dissertacdo, através da exposicdo das
consideracdes finais, da contribuicdo para o setor do retalho 6tico e ainda pelas limitacdes do

estudo e sugestdes para futuras investigagoes.



Capitulo 11

Revisao de Literatura

2.1 Gestao da qualidade aplicada ao setor do retalho

Segundo Antonio et al. (2019), definir gestdo de qualidade ndo constitui tarefa facil. Na
realidade, para além de estarmos a pretender caracterizar em poucas palavras algo complexo e
multifacetado que pode e deve ser encarado sob diversas perspetivas, a propria filosofia de
qualidade adota uma posicdo de ndo existéncia de absolutos, bem expressa na afirmacao de
Deming: h& coisas que ndo sdo conhecidas nem passiveis de ser conhecidas. Esta situagdo
conduz a que existam provavelmente quase tantas definicdes do termo qualidade quanto o
nimero de profissionais do ramo. Na perspetiva da gestdo podemos isolar quatro
aproximacdes diferentes a qualidade: baseada no produto; na producdo; no valor e no
utilizador.

A gestdo da qualidade baseada no utilizador, tem por foco a capacidade de um bem ou servigo
satisfazer ou exceder os desejos de um consumidor especifico. A qualidade € tipicamente
definida como satisfazer ou exceder as expetativas os consumidores (Groonroos, 1983;
Parasuraman & Zelthaml, 1985). Embora impeto para tal conceptualizacdo provenha da
literatura do marketing dos servicos, alguns pensadores da area da qualidade salientaram
também a importancia do utilizador final. Ja na década de 50, Feigenbaum (1951) definia
qualidade como o grau de satisfacdo das expetativas do cliente proporcionado pelo produto.
Da mesma forma, Juran et al. (1974) associavam a qualidade ao grau de satisfagdo dos
objetivos do utilizador proporcionado pelo produto.

Enquanto por um lado alguns autores da qualidade como Shewhart (1939), Feigenbaum
(1951) e Juran (1974) salientaram a importancia das necessidades do consumidor, por outro
forneceram poucos conselhos sob a forma como traduzir os desejos dos consumidores em
especificacbes apropriadas para os produtos e servicos. A dificuldade de tais processos de
traducdo é aumentada se considerarmos que 0 que conta como satisfacdo € um assunto
subjetivo e varia de acordo com os gostos de cada um, standards, crencas, objetivos e que
estes variam com a personalidade individual e a envolvente cultural.

Os marketers fizeram bastante para identificar as necessidades dos clientes através de provas

de gosto em ordem a sensibilizar os fabricantes para o que € significativo para o0s



consumidores. Mais recentemente, o marketing dos servicos desenvolveu ferramentas e
técnicas de qualidade que tém como primeiro ingrediente uma compreensao das expetativas e
necessidades dos consumidores — SERVQUAL. A definicdo baseada no utilizador favorece o
cliente, mas coloca desafios importantes aos gestores que precisam de estar numa posi¢édo de
medicdo das percecdes subjetivas dos clientes e de seguida traduzi-las em eficiéncia
operacional (Antonio et al., 2019).

A qualidade tem um papel fundamental na reputacdo das empresas, viabilidade do produto ou
servico. E importante salientar que, a qualidade de bens e servigos possui conceitos distintos,
considerando fatores tangiveis e intangiveis. A qualidade de servico necessita de um ponto de
vista também ele qualitativo e distinto, comparativamente a qualidade dos bens fisicos. Além
disso, a qualidade do servigo possui varios elementos que devem ser determinados: a
confiabilidade; capacidade de resposta; a competéncia; a acessibilidade; a cortesia; a
comunicacéo; a credibilidade; a seguranca e satisfacdo do cliente. Assim sendo, qualidade do
servigo determina a diferenca entre a expetativa e a percecdo de um cliente relativamente a
um determinado servico (Gupta, 2018; Lee et al., 2019).

Tendo em conta que a qualidade do servico é definida pela diferenca existente entre a
expetativa e a perce¢do de um cliente relativamente um determinado servigo, as organizagoes,
para poderem oferecer servicos de alta qualidade, ddo especial atencdo a monitorizacdo e
melhoria da qualidade do servico, contribuindo desta forma para a satisfacdo e fidelizacdo do
cliente. Estas duas Ultimas variaveis sdo determinantes na maximizacao do lucro, participacao
no mercado e no retorno do investimento (Pena et al., 2013).

Vaérias organizacGes concentram-se em questes de qualidade de servi¢o para impulsionar a
satisfacdo do cliente acima de todos os outros fatores. O grande desafio dos gestores no setor
do retalho é proporcionar a satisfacdo e fidelizacdo do cliente. As dimensdes especificas do
servico de qualidade que contribuem substancialmente para a satisfacdo do cliente, necessitam
de ser identificadas (Veloso et al., 2018).

De acordo com Besharov et al. (2013), inimeras mudancgas no contexto organizacional séo
exigidas pela evolucdo na prestagdo de servigcos, num ambiente cada vez mais competitivo e
marcado pelos requisitos dos clientes. A consciencializagdo do ato de melhor servir os
clientes, traduz-se na exceléncia da qualidade do servigo. Veloso et al. (2018) afirmam que
definitivamente, o termo qualidade estd muito presente no setor empresarial, onde as
organizagOes desejam oferecer qualidade aos seus clientes, fornecedores, parceiros e outros.
Para beneficiar da qualidade, as organizagfes devem atender as expetativas dos seus

stakeholders, principalmente dos seus clientes.
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A industria dos servicos € muito competitiva, principalmente a industria do retalho, por isso é
fundamental que as organiza¢des tenham um bom conhecimento dos aspetos de negécio que
sdo importantes para os seus clientes (Yuen & Chan, 2010). S6 com um entendimento
profundo é possivel responder positivamente as expetativas dos clientes em relagdo aos
servicos oferecidos. Nesse sentido, a estratégia para a criacdo de vantagem competitiva reside
na prestacdo de um servico de alta qualidade que resulte na satisfacdo e retencdo de clientes
(Veloso et al., 2018).

As lojas de retalho devem encontrar uma forma de se diferenciar para que se possam destacar
de outros retalhistas e atrair mais consumidores a sua loja. A qualidade do servigo € uma
forma de o conseguir. Os retalhistas necessitam de uma estratégia eficiente para avaliar a
qualidade do servico nas suas lojas (Simmers & Keith, 2015). Acredita-se que a satisfacao €
consequéncia da qualidade do servico prestado e garanti-la aumenta a probabilidade de
envolvimento do cliente e a sua consequente fidelizacao.

Vaérios estudos mostraram que ha uma relacdo positiva entre qualidade de servico e lealdade
do consumidor (Zaibaf et al., 2013; Al Khattab & Aldehayyat, 2011; Yuen & Chan, 2010;
Mohsin & Lockyer, 2010; Ekinci et al., 2008). Alguns autores estudaram a relacdo entre a
percecdo da qualidade do servico e a satisfacdo do cliente na inddstria de servicos (Cronin &
Taylor, 1992; Veloso et al., 2017; Zaibaf et al., 2013; Zhang & Prybutok, 2005), confirmando
gue a qualidade do servico é um antecedente significativo da satisfacédo.

Veloso et al. (2018) afirmam que a qualidade do servico se correlaciona positiva e
significativamente com a satisfacéo e fidelizacdo do cliente, e estas contribuem para aumentar
a rentabilidade e competitividade sustentavel das organizagdes. E, portanto, fundamental
avaliar a qualidade do servico percebida e a satisfacdo dos clientes, prestando um servico de
qualidade de acordo com as expetativas, desejos e necessidades dos clientes do retalho.

A qualidade de servigo tem assumido um papel preponderante, como requisito indispensavel a
satisfacdo dos clientes. Em primeiro lugar, é de referir que a mensuragdo da qualidade dos
servicos é uma importante area de interesse académico e cientifico, que vem assumindo
especial destaque ap6s a contribuicdo de diversos autores (Parasuraman & Zelthaml, 1985)
Estes autores, que representam a escola americana, elaboraram uma ferramenta para medir a
qualidade do servico, denominada SERVQUAL. Parasuraman & Zelthaml (1988),
classificaram as cinco dimensGes de medicdo: fatores tangiveis, que representam as
instalagBes fisicas, 0 equipamento e a aparéncia dos empregados; a confiabilidade, que
representa a capacidade de executar o servico de forma confiavel e precisa; a capacidade e

resposta, que representa a disponibilidade para auxiliar os clientes e prestar pronto
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atendimento; a seguranca, que representa o conhecimento e cortesia dos empregados e a sua
capacidade de transmitir confianca; e a empatia que representa a atencdo individualizada que

a empresa oferece aos seus clientes, como se pode verificar na tabela 2.1.

Tabela 2.1 - As 5 dimensdes do modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988)

Dimensodes Definicdes

Tangibilidade Evidéncia fisica do servico:
-Instalacdes fisicas;

- Equipamento;

-Aparéncia dos funcionarios;

Confiabilidade Capacidade de executar o servico solicitado de
forma confiavel e precisa.

Capacidade de resposta Disposicao para auxiliar os clientes e fornecer
pronto atendimento.

Seguranga Conhecimento e cortesia dos funcionarios e a
sua capacidade para inspirar confianca e
seguranca.

Empatia Compreender as necessidades dos clientes e

providenciar atencdo individualizada.

Veloso et al. (2017), afirmam que a escala SERVQUAL mede a qualidade do servico tendo em
conta a perspetiva do cliente, através do gap que existe entre as suas expetativas e as suas
percecdes relativamente a qualidade do servico prestado. Cronin & Taylor (1992) entenderam
que a utilizacdo de expetativas no modelo SERVQUAL foi questionada, quando os
consumidores ndo tinham expetativas bem formadas sobre determinado servigo, e entdo
desenvolveram a escala SERVPERF que consiste nos mesmos itens do SERVQUAL, mas

focados apenas na medicdo da percecdo do consumidor em relacdo a qualidade do servico.
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Figura 2.1 — Qualidade de servico conceptualizada por Parasuraman et al (1988) e examinada por
Cronin e Taylor (1992)

Cronin & Taylor (1992), referem ainda que as medidas de qualidade de servi¢o baseadas no
desempenho, abrangidas pela escala SERVPERF, podem fornecer uma visdo transversal das
percecdes de qualidade de servico dos constituintes de uma empresa. A escala SERVPERF
pode fornecer assim aos gestores, uma pontuacdo geral somada da qualidade do servigo que
pode ser localizada em relacdo ao tempo e subgrupos de consumidores especificos. Assim
sendo, esta escala fornece uma ferramenta Gtil para mensurar comportamentos gerais
relacionados com a qualidade de servico pelos gestores.

Veloso et al. (2017) afirmam que apesar das criticas ao modelo do SERVQUAL, este continua
a ser o modelo tedrico mais utilizado para medir a qualidade dos servi¢os de forma que, na
literatura existem inimeros estudos que aplicam a escala SERVQUAL para avaliar a qualidade
dos servicos em ambientes fisicos e digitais.

Atualmente, fornecer servico de qualidade é visto como uma forma das empresas se
manterem competitivas em mercados onde a concorréncia global e a tecnologia
transformaram produtos e servigos em commodities (Nadiri & Gunay, 2012). A relacgdo entre
a percecdo da qualidade do servico e a satisfagdo do cliente na industria dos servicos foi
amplamente estudada. A qualidade de servico € um ascendente significativo de satisfacao
(Veloso et al., 2017). A chave para a satisfacdo do cliente, estd em identificar e antecipar as

necessidades do cliente e, especialmente, ser capaz de satisfazé-las. As empresas que sao



capazes de compreender e satisfazer rapidamente as necessidades de seus clientes, obtém
maiores lucros do que aquelas que ndo conseguem (Dominici & Guzzo, 2010).

Enquanto a qualidade do servico no retalho tem sido amplamente investigada a nivel
internacional, existe pouca investigacdo em Portugal com o propdsito de analisar a qualidade
de servico como fator determinante de satisfacao e fidelizacdo dos consumidores, na inddstria
portuguesa do retalho.

2.2 A Inovagao no setor do retalho

O répido crescimento das tecnologias digitais, a pesquisa por soluc@es criativas na producéao
de servicos e no envolvimento do consumidor na coproducdo de servicos estd a mudar
dramaticamente a forma como os consumidores acedem e consomem servicos e produtos
(Bacile et al., 2014; Eastlick et al., 2012; Oh & Teo, 2010). Neste contexto, 0 servi¢o tornou-
se fundamental para acrescentar valor ao produto. A atratividade tecnoldgica, o principal
motor da economia moderna, reflete-se num aumento da procura por conhecimento intensivo
sobre inovacOes em servico (Kindstrom et al., 2013; Lusch & Spohrer, 2012; Vargo & Lusch,
2017).

O Foco no consumidor como ponto de partida para as estratégias de marketing e gestdo de
servicos também impacta o processo de retalho, levando os retalhistas a reconsiderarem o seu
papel como integradores de servico. Estes necessitam de desenvolver capacidades ad-hoc para
integrar o seu préprio conhecimento e habilidades com aqueles que imergem das interacdes
com os consumidores no desenvolvimento de novos servigos personalizados (Chathoth et al.,
2013; Gustafsson et al., 2012; Lusch et al., 2007).

Do ponto de vista da gestao, este cenario para o futuro retalho prevé uma grande utilizacdo de
tecnologias de self-service que facilitardo, reduzindo custo operacionais, entrega de servicos e
personalizacdo do consumidor. A introducdo de tecnologias avangadas no retalho, implica o
desenvolvimento de estratégias de gestdo da inovacdo, que de acordo com o conceito de
retalho inteligente, devem incluir a reconfiguracdo de novas tecnologias e recursos para fazer
0s processos mais inteligentes (Kim et al., 2017; Pantano & Timmermans, 2014; Priporas et
al., 2017; Roy et al., 2017; Vrontis et al., 2017). Estudos anteriores centraram-se em como 0
impulso da tecnologia e a sua procura incentivaram os retalhistas a inovar como pioneiros,
oferecendo a primeira nova tecnologia e a consequente experiéncia de compra inovadora. Na

verdade, os clientes necessitam fazer com que as empresas e organizagOes respondam
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rapidamente as necessidades do mercado, reduzindo temporalmente a duracdo do ciclo de
inovacdo, incluindo avaliagdo das tendéncias de mercado, melhorias em inovacéo,
disseminacéo, pesquisa, transferéncia de tecnologia, definicdo de propriedade intelectual,
normas, financiamento e desenvolvimento de negdcios (Pantano & Priporas, 2016).

A logica implicita na cocriacdo de servicos que acrescentam valor € condicionada pela
reduzida qualidade de servi¢o que enfrenta consumidores que utilizam a tecnologia moderna
para substituir o atendimento pessoal ou que experimentam uma maior reducdo na qualidade
do servigo devido ao maior tempo de espera (Bolton et al., 2014; Pantano & Viassone, 2015;
Tsai, 2010). Por sua vez, os retalhistas podem utilizar essas novas ferramentas para recolher
dados sobre o comportamento de pesquisa e compra do consumidor (Petiot & Dagher, 2011).
Dispositivos mdveis equipados com Near Field Communication - NFC e ibeacons como
novas formas de tecnologias contactless e espelhos inteligentes baseados em realidade
aumentada, estdo a emergir como ferramentas promissoras neste contexto. Por exemplo, a
realidade aumentada, definida como a combinacdo do mundo real e cenario virtual,
consistindo em informacdo gerada por computador para criar um novo cenario, amplia as
possibilidades das lojas atuais adicionarem elementos virtuais como imagens, videos,
informacdo textual na loja real (Pantano et al., 2017). Estas técnicas ja sdo encontradas em
apps de retalho movel, por exemplo, o Ray Ban Virtual Try-On que permite ao consumidor
experimentar virtualmente armac@es e 6culos de sol. Resumindo, estas ferramentas permitem
gue os consumidores, de uma forma direta e facil, pesquisem e comparem produtos, acedam a
informacOes personalizadas, recebam assisténcia na compra e facam pagamentos com
beneficios (Demirkan & Spohrer, 2014; Hagberg et al., 2016; Kourouthanassis et al., 2007;
Pantano & Priporas, 2016; Pantano & Viassone, 2015; Papagiannidis et al., 2014).

Na verdade, a introducdo destas novas tecnologias nos pontos de venda fisicos pode resolver
varios problemas emergentes no retalho tradicional, como lojas lotadas, horarios de
funcionamento limitados, indisponibilidade temporaria de um assistente de vendas e
velocidade reduzida de resposta a transagdes monetarias. Por essas razfes, 0 numero de
consumidores de compras online ou através de mdltiplas tecnologias, em compras omnicanal
estdo a aumentar rapidamente, o que por sua vez, intensifica a competicdo com o canal offline
tradicional (Dennis et al., 2016; Fornari et al., 2016; Picot-Coupey et al., 2016).

Pantano et al. (2018), defendem que do ponto de vista do consumidor, os beneficios
emergentes da introducgéo de inovagdes baseadas em tecnologia no ponto de venda incluem: o

acesso a uma oferta mais ampla; a reducdo de filas de espera; o acesso a servicos
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customizados; entregas mais eficientes; recompensas para consumidores fiéis; mais confianca
nos vendedores e experiéncias de compra mais satisfatorias.

Pantano et al. (2018), afirmam ainda que, a tecnologia inteligente aplicada ao retalho, implica
o0 desenvolvimento de novas capacidades ad hoc, novos acessos do consumidor aos servicos,
mudangas na gestdo do conhecimento, criacdo de parcerias inteligentes e novas formas de
consumo de produtos e servicos. Sendo que os beneficios emergentes do retalho inteligente
sdo: (i) maior disponibilidade de produtos, servicos e informacdes ou seja, a utilizacdo de uma
aplicacdo para localizar produtos nas lojas fisicas, que permite aos retalhistas coletar dados
sobre o comportamento e preferéncias dos consumidores dentro da loja relativamente aos
produtos pesquisados; (ii) partilha de conhecimento entre empresas e consumidores através de
tecnologias como uma aplicacdo mdvel que permite que as empresas criem e apresentem
ofertas personalizadas para cada consumidor e (iii) parcerias inteligentes entre retalhistas,
vendedores/balconistas e consumidores, ultrapassando as dificuldades inerentes aos
relacionamentos tradicionais do fornecedor com o cliente.

As novas tendéncias em tecnologia oferecem inimeras oportunidades para o desenvolvimento
de servicos, aplicacdes inovadoras e plataformas integradoras com o objetivo de apoiar o
retalho, fazendo com que evolua em diregdo a um conceito de Smart retailing (Demirkan &
Spohrer, 2014; Dennis et al., 2016; Pantano, 2014).

No futuro, as novas tecnologias permitirdo que os clientes desejem passar por experiéncias de
compra inovadoras e que estas tecnologias inovadoras associadas aos seus softwares e
hardwares podem transformar e impactar a experiéncia do cliente ao longo da customer
journey, ou seja, 0s estagios completos pelos quais o cliente passa, desde a pré-transacao até a
pos-transacdo. Novos pontos de contato serdo criados e 0s ja existentes serdo reconfigurados
(Hoyer et al., 2020).

As novas tecnologias irdo influenciar a forma como os consumidores procuram e consomem
produtos e marcas, avaliam alternativas, tomam decisbes, e a forma como melhoram o
processo de gestdo de relacionamento com o cliente (Libai et al., 2020). Além disso, as
tecnologias emergentes criardo um valor para os clientes (Rangaswamy et al., 2020), e as
empresas de sucesso aumentardo esse valor, modelando constantemente as interacOes
baseadas em tecnologia de uma forma centrada no cliente.

Hoyer et al. (2020) reforcam que apesar do ritmo acelerado a que essas tecnologias se estdo a
desenvolver e a ser utilizadas em muitos setores, a pesquisa académica sobre a forma como
afetam e transformam a experiéncia do cliente, ainda é bastante escassa. Ja Schmitt (2019)

afirma que a revolucdo digital estd a entrar numa nova fase, incorporando informagoes
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digitais em produtos fisicos sélidos e que no centro dessa transformacao estdo varios clusters
de tecnologia que sdo alimentados por inteligéncia artificial.

2.3 O impacto da inteligéncia artificial no setor do retalho

A inteligéncia artificial define-se como a capacidade de processar e transformar dados em
informacdes que direcionam um comportamento a um determinado objetivo (Paschen et al.,
2019). Esta tecnologia materializa-se sob a forma de agentes computacionais que agem de
forma inteligente e sédo desenhados para imitar a capacidade do poder humano, excedendo a
sua capacidade de precisdo. E possivel devido a modelagem de inteligéncia bioldgica e
natural, utilizando um conjunto de algoritmos (Gupta et al., 2020).

Kaplan & Haenlein (2019) definem IA como a capacidade de um sistema interpretar
corretamente dados externos, aprender com esses dados e utilizar essa aprendizagem para
atingir objetivos e tarefas especificas através de uma adaptacdo flexivel. Os autores
classificam a IA em 3 tipos diferentes: Analytical Al, Human-inspired Al e Humanized Al. A
Analytical Al somente tem caracteristicas relacionadas com inteligéncia cognitiva, gerando
uma representagdo cognitiva do mundo e utilizando a aprendizagem baseada em experiéncias
anteriores para informar futuras decisbes. A maioria dos sistemas de IA utilizados pelas
empresas sdo deste grupo e os exemplos incluem sistemas utilizados para a detecdo de fraude
em servigos financeiros, reconhecimento de imagem ou Self-driving cars. A Human-inspired
Al possui elementos cognitivos bem como inteligéncia emocional, sendo que pode, além de
elementos cognitivos, compreender as emocdes humanas e considera-las na tomada de
decisdo. As empresas podem utilizar estes sistemas para reconhecer emocdes durante as
interagBes com o cliente. A Humanized Al, demonstra caracteristicas de todos os tipos de
competéncias: cognitivas, emocionais e inteligéncia social, sendo que deveria ser capaz de ser
auto consciente na sua interagdo com os outros, mas ainda ndo esta disponivel.

Das inumeras abordagens de IA, destacam-se as principais: o processamento de linguagem
natural, o machine learning e a automatizacdo robotica. O processamento de linguagem
natural refere-se a abordagem que suporta a analise de texto, facilitando a compreenséo da
estrutura e do significado das frases, através de métodos estatisticos e de machine learning.
Permite que as maquinas compreendam o significado da linguagem humana de uma forma
atil e inteligente. Esta abordagem de 1A é utilizada para processar e gerar texto a partir de

dados informéticos sendo que no que respeita ao reconhecimento da fala, tem por objetivo
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traduzir a linguagem humana, convertendo-a num formato Util para aplicagdes informaticas
(Lu et al., 2018).

A machine learning refere-se a utilizacdo de algoritmos para a analise de dados especificos e
estruturados, com o fim de reconhecer padrbes Uteis, relacbes ou correlacBes, entre 0s
diferentes dados inseridos e aprender com eles. Uma vez que os padrfes sejam identificados,
é capaz de fazer inferéncias sobre situacdes similares (Finlay, 2018).

Um subconjunto da machine learning é o deep learning onde séo utilizados algoritmos
projetados para igualar as redes neuronais humanas. Esta abordagem tem a capacidade de
aprender e concluir as tarefas que lhe sdo destinadas através de dados nédo estruturados,
procurando correlagfes entre os dados através de testes evolutivos, tornando possivel a
execucdo de muitas tarefas por parte das maquinas, com pouca ou nenhuma intervencao
humana (Panch et al., 2018).

Relativamente a automatizacdo roboética, esta recorre a utilizacdo de softwares e algoritmos,
na tentativa da automatizacdo da acdo humana com vista a obtencdo de processos mais
eficientes nas empresas. Nos dias que correm, estes processos sdo utilizados quando se torna
demasiado dispendioso ou ineficiente a execucdo de uma determinada tarefa por um ser
humano (Lacity & Willcocks, 2016).

O retalho estd a evoluir a um ritmo acelerado devido a evolucdo das tecnologias e do
comportamento do consumidor. Rodgers et al. (2021) defendem que as empresas do setor do
retalno estdo a implementar sistemas baseados em IA com o objetivo de influenciar a
experiéncia de servico do cliente, inspirando 0 seu engagment e relacionamento com a
organizacao, promovendo também a sua retencdo. Num ambiente de mercado retalhista cada
vez mais competitivo, as empresas devem continuamente descobrir novas formas de satisfazer
0s seus clientes, e a IA é promissora nesse sentido, conseguindo personalizar servicos e
recomendacdo de produtos, processando as anteriores compras e preferéncias dos clientes. Os
beneficios expetaveis sdo maiores niveis de automacdo, reducéo de custos, maior flexibilidade
e interacdes simplificadas com o cliente.

Os retalhistas devem compreender o que os seus clientes pensam das tecnologias, como as
utilizardo nas suas experiéncias de compra e principalmente devem perceber como utilizar as
tecnologias para criar um customer experience superior (Ylilehto et al., 2021).

As tecnologias e técnicas baseadas em IA como robots, chatbots, bots, realidade aumentada,
realidade virtual, machine learning, deep learning, computer vision e internet of things estéo a
mudar o espaco de retalho fisico e online. Surge entdo um novo conceito de loja que

incorpora inteligéncia artificial, as AIPARS. Estas sdo lojas de retalho automatizadas
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alimentadas por IA, e podem ser definidas como lojas que integram IA e robdtica com
sistemas de software avancados para criar lojas de retalno com sistema de self-service
totalmente automatizado que fornecem um check-out para o cliente com apenas um clique,
explicacdo automatizada, marketing, vendas, pagamentos, personalizacdo de alertas de
produtos e informacdes, entrega de produto e educacdo do consumidor (Tom & Karun, 2018;
Huilgol, 2017; Chris, 2018).

As AIPARS descrevem os avancos da tecnologia smart, desenvolvimentos socio-economicos,
juntamente com a mudanc¢a do comportamento de compra do cliente no retalho, impulsionado
pelo rapido progresso em tecnologias conectadas, comunicacéo e informagdo (Demirkan &
Spohrer, 2014). As AIPARS sdo lojas baseadas em tecnologia avangada e o sucesso de tal
conceito emergente depende, em ultima analise, da intencdo de adesdo por partes dos clientes.
Estas lojas sdo projetadas para economizar custos com colaboradores e aumentar a receita da
loja. Tecnologias inovadoras em lojas de retalho, influenciam o comportamento do
consumidor (Bulmer et al., 2018; Garaus et al., 2016; Pantano & Vannucci, 2019; Roy et al.,
2017).

Os consumidores enfrentam uma nova era tecnoldgica, onde a inovacao é encontrada nas lojas
de retalho e é fundamental estudar a sua percecdo em relacdo a todos estes fatores, pois
afetard a sua intencdo de compra (Adapa et al., 2020; Inman & Nikolova, 2017). Para os
gerentes de loja, é essencial compreender a intencdo comportamental do consumidor nas
AIPARS, com o objetivo de desenvolver estratégias adequadas que facilitem a compra (Pillai
et al., 2020).

Prentice et al. (2020) afirmam que a IA deve ser projetada para ser um servigco comercial que
pode melhorar o relacionamento do cliente com a organizacao do servico e a sua experiéncia
de compra. Como todas as dimensdes do desempenho do servi¢co de 1A contribuem para a
percecdo geral da qualidade, hd que examinar esses aspetos e garantir o desempenho ideal
para aumentar a satisfacdo do cliente.

Reis et al. (2020) afirmam que ao mesmo tempo que os retalhistas procuram maior
criatividade e lucratividade para os seus pontos de venda, o consumidor enfrenta o inicio da
era inteligéncia artificial. Humanos virtuais continuam a ser incorporados em ambientes
retalhistas da linha da frente, modificando desta forma a natureza dos encontros de servico.
Em resultado, os modos tradicionais de prestacdo de servicos — atendimento por funcionarios
— estdo a ser substituidos por alguns retalhistas a favor de entregas através de tecnologias
(Huang & Rust, 2018), visto que tém potencial para oferecer beneficios substanciais as

empresas, incluindo maior eficiéncia e menores custos com colaboradores. Em alternativa, as
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interfaces de IA estdo a ser utilizadas por outros retalhistas com o objetivo de melhorar a
experiéncia de compra em loja, complementando os esforcos dos funcionarios da linha da
frente através da entrega de servicos pessoais superiores, diferenciando assim as suas lojas da
concorréncia (Larson, 2019).

Embora IA ndo seja um conceito novo, a tecnologia estd longe de ser omnipresente na
retencdo. Dada a importancia de experiéncias de compra agradaveis, a implementagédo de 1A
continua a ser um desafio. Embora seja importante para os retalhistas implementar
tecnologias inovadoras, que afetam o customer experience, € essencial primeiro entender
como os consumidores percebem seu efeito e, especificamente, o beneficio potencial que lhes
pode ser atribuido. Por outras palavras, uma melhor compreensdo da perspetiva do cliente é
um primeiro passo critico para uma estratégia de retalho eficaz para implementar tecnologias
inovadoras (Ameen et al., 2021)

Song et al. (2022) referem que se deve incentivar a utilizagdo de um atendimento ao cliente
em etapas. Os retalhistas podem utilizar chatbots como primeiro suporte para responder a
perguntas simples e basicas dos clientes. Quando este tipo de atendimento fosse ineficaz, o
lojista forneceria um caminho para o atendimento humano através dos proprios chatbots para
que o cliente procurasse facilmente assisténcia por seres humanos, principalmente quando a
necessidade de precisdo e capacidade de comunicacdo se torna mais importante e oS
consumidores tém maior necessidade de interacdo humana. Desta forma existira maior
colaboracdo humano — robot indo ao encontro da maior satisfacdo do cliente. Os
consumidores com maior necessidade de interacdo humana ndo ficam satisfeitos apenas com a
experiéncia ligada aos chatbots, e que necessitam de servigos prestados por um sistema de
robot mais antropomorfico. As empresas devem assim ter um sistema de colaboracédo
humano-robot que vai ao encontro das maiores ou menores necessidades de interacdo
humana.

Moore et al. (2022) defendem que a utilizacdo de chatbots em lojas fisicas tem fortes
implicagdes praticas quando se pensa no futuro do customer experience pois o retalho esté a
entrar num periodo de transformacéo e mudanca sem precendentes.

Segundo Chiang & Trimi (2020), a pandemia Covid-19 aumentou a utilizacdo de robots,
sendo estes mais aceites e confidveis por parte dos consumidores. Os novos avangos em IA e
outras tecnologias digitais, a diminuicdo continua dos custos de hardware, 0 aumento das
redes 5G e a atual crise pandémica, permitirdo que os robots de servico sejam aceites e
utilizados de uma forma mais frequente, muito mais depressa do que se imaginava. No

passado, as principais razfes para a utilizacdo de robots eram: aumentar a eficiéncia e

16



precisdo, diminuir o tempo de servigo e assumir tarefas perigosas e inseguras, sobretudo a um
nivel industrial. A atual pandemia criou um novo normal, onde muitas aplicacdes e a
crescente importancia os robots de sevigo se tornaram predominantes para a seguranca face ao
virus. A pandemia, na verdade, pode ter criado um ponto de viragem para a implementacao de
robots de servi¢o em diversas areas, como a da saude.

Na literatura de servicos, o servigo geralmente é entregue por um humano para um cliente
humano e a qualidade do servico é frequentemente avaliada utilizando as dimensdes
SERVQUAL. Uma extensa revisao da literatura mostra a falta de um modelo empirico para
avaliar a qualidade percebida do servico prestado por um agente que incorpora IA,
nomeadamente um robot social (Kharub et al., 2021).

Noor et al. (2022) referem que existe uma crescente investigacdo sobre agentes de servico que
incorporam IA e por isso é urgente desenvolver uma escala de qualidade de servigo para estes
agentes. O autor refere ainda que é importante medir como os consumidores percebem a

qualidade do servico neste contexto.
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Capitulo 111

Abordagem Teorica

A conceptualizacdo da qualidade de servigo em diferentes contextos é bem percebida. O que é
menos compreendido € o potencial das experiéncias de compra baseadas em IA com o intuito
de provocar mudancas na forma como os consumidores percebem a qualidade do servico e
avaliam a sua experiéncia geral utilizando IA.

Noor et al. (2022) afirmam que existe uma compreenséo limitada de como os encontros de
servico dos consumidores com os agentes de servi¢co que incorporam IA, afetam as suas
percecdes de qualidade de servico. Existe uma crescente investigacao sobre agentes de servico
que incorporam IA e por isso é urgente desenvolver uma escala de qualidade de servico para
estes agentes. O autor afirma ainda que que o antropomorfismo, ou seja, a atribuicdo de
caracteristicas humanas em agentes de 1A é o fator chave que impulsiona qualidade do servico
por agentes de IA, sendo que o prazer da experiéncia e a eficiéncia sdo fatores que também
desempenham um papel importante para os consumidores na avaliagdo da qualidade do
servigo prestado por agentes de inteligéncia artificial.

Segundo Kharub et al. (2021), na literatura de servicos, o servico geralmente é entregue por
um humano para um cliente humano e a qualidade do servico é frequentemente avaliada
utilizando as dimensdes SERVQUAL. Existe uma caréncia de um modelo empirico para
avaliar a qualidade percebida do servico prestado por um agente que incorpora IA,
nomeadamente um robot social.

Segundo um estudo efetuado por Kharub et al. (2021) sobre a qualidade de servico e IA, a
empatia e diversdo proporcionadas por um robot gera engagment emocional nos
consumidores. O autor afirma que se determinados agentes de IA sdo capazes de demonstrar a
sua capacidade afetiva e reproduzir comportamentos empaticos, como ouvir e responder
adequadamente, cria-se um cendrio para a construcdo de um relacionamento com o usuario.
Estas respostas afetivas estdo relacionadas ao sentimento de entusiasmo que funciona como
mediador da conexdo entre a qualidade do servico e a fidelizag&o.

Kharub et al. (2021) afirmam ainda que este tipo de servi¢o que envolve IA, proporciona uma
experiéncia hedonica, levando os consumidores a avaliar cognitivamente o servigo, mas
também o fator entretenimento. As emogdes tém um papel critico na formagdo de uma

avaliacdo geral da qualidade do servigo.
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De acordo com Prentice et al. (2020), a IA deve ser projetada para ser um servico comercial
que pode melhorar o relacionamento do cliente com a organizacdo do servigo e a sua
experiéncia de compra. Como todas as dimensdes do desempenho do servico de IA
contribuem para a percecdo geral da qualidade, ha que examinar esses aspetos e garantir o
desempenho ideal para aumentar a satisfacdo do cliente.

O estudo refere ainda que a confiabilidade através do fornecimento de informacdes seguras,
flexibilidade através da personalizacdo do atendimento e oportunidade atraveés da capacidade
de resposta, estdo significativamente relacionadas a qualidade de servico dos sistemas de IA.
O servico incorporando IA pode contribuir para a percecdo de qualidade do servico, dado que
os consumidores estdo tecnologicamente equipados e a sua procura vai além dos servigos
tangiveis e intangiveis.E pertinente levantar a seguinte questdo de pesquisa: Q1- Pode a
inteligéncia artificial contribuir para a percecdo da qualidade do servi¢o geral ao

cliente?

Os consumidores enfrentam uma nova era tecnoldgica, onde o recurso a novas tecnologias e
inovacdo sdo cada vez mais frequentes nas lojas fisicas de retalho. E fundamental estudar as
percecdes de qualidade do consumidor em relacdo a estes fatores, e as suas experiéncias de
compra.

Ylilehto et al. (2021) defendem que os consumidores de retalho desejam uma experiéncia de
compra omnicanal diversificada entre ambientes online e offline. A maioria destes clientes
combina estes dois cenarios. Os autores afirmam ainda que algumas tecnologias parecem ser
mais adequadas ao canal online e outras as compras na loja fisica e, portanto, pode ser dificil
fornecer uma experiéncia de compra adequada devido as expetativas do cliente e as
preferéncias do canal, sendo que é importante identificar quais formas de tecnologia
funcionam melhor em determinado ambiente e como as suas caracteristicas especificas podem
ser otimizadas para proporcionar uma melhor experiéncia ao cliente. Para os autores, 0s
valores de conveniéncia e entretenimento foram considerados aspetos criticamente relevantes
no customer experience envolvendo IA. Este customer experience foi também classificado
como agradavel atraves da utilizagdo de um assistente de voz, mas ndo foi considerada util na
decisdo de compra, pois € bastante recente em contexto de compras. Ameen et al. (2021)
identificaram os principais sacrificios que os consumidores podem enfrentar no ambito de
customer experience relativamente aos servicos que incorporam IA. Sendo eles a ndo
existéncia de interacdo humana, a perda de privacidade, a perda de controlo, 0 consumo de

tempo e possiveis sentimentos de irritagdo. O autor destaca o papel central que o conceito de
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confianca desempenha no customer experience influenciado pela 1A. A confianca medeia a
relacdo entre uma customer experience que incorpora IA e a personalizacdo, o sacrificio
percebido e a qualidade do servico incorporando IA, sendo que um alto nivel de confianca
tem um impacto positivo na experiéncia geral do servico.

Pillai et al. (2020) efetuaram um estudo sobre experiéncias e inten¢Ges de compra em lojas de
retalho totalmente automatizadas com inteligéncia artificial - AIPARS, e concluiram que 0s
clientes estdo otimistas, susceptiveis a tecnologia e ndo sentem desconforto com a sua
utilizacdo, o que é benéfico para os gestores destas lojas. Os autores referem que atualmente,
os clientes visitam com frequéncia shoppings de retalho e j& estdo familiarizados com o novo
retalho de base tecnoldgica, e, portanto, sentem que comprar em lojas automatizadas por I1A
sera mais rapido, facil e util.

Os autores afirma ainda que este tipo de lojas atende as necessidades de compra dos
consumidores, proporcionando-lhes mais conforto, liberdade e controlo durante o seu
customer experience. O estudo constatou ainda que, os clientes sentem alguma insegurancga
relativamente aos dados pessoais nas AIPARS, sendo que os gerentes de retalho devem
garantir que os dados do cliente estdo seguros e que os criadores destes sistemas de IA tenham
ISso em mente no desenvolvimento destas solu¢des para o retalho. Os gerentes devem garantir
também que as equipas de suporte técnico estejam bem treinadas e prontamente disponiveis
na loja para atender problemas técnicos de rotina e contigéncias importantes. Manuais
técnicos e painéis de exibicdo para ajuda técnica em relacdo as tecnologias baseadas em IA
deverdo ser projetados em linguagem simples, clara e compreensivel, tornando a experiéncia
user friendly. A assisténcia por voz deve ser fornecida nos idiomas locais para facilitar as
compras nas AIPARS.

Pillai et al. (2020) referem ainda que as tecnologias baseadas em IA neste tipo de lojas,
devem ser projetadas para fornecer ao cliente diversdo, prazer, aventura, emog¢do e uma
experiéncia que alivia o stress durante as compras. Estas tecnologias devem fornecer uma
experiéncia divertida aos consumidores e alguns exemplos s&o: o carrinho de compras robot;
aplicagbes moveis integradas; aplicagdes de cupfes de desconto; vestuarios interativos;
espelhos 3D; espelhos inteligentes futuristas e aplicagdes moéveis de localiza¢do de produtos.
Em suma, cultivar uma melhor compreenséo das tecnologias baseadas em IA aplicadas ao
retalho ajudara os retalhistas a construir estratégias eficazes para melhorar o comportamento
de compra do cliente in store, estabelecendo vantagem competitiva. E pertinente portanto

levantar a seguinte questdo de pesquisa: Q2 — Sendo o customer experience uma variavel
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ligada a gestdo da qualidade, pode ser influenciado em lojas que incorporam

inteligéncia artificial?

Chiang e Trimi (2020) afirmam que os robots incorporados em lojas de retalho sdo cada vez
mais frequentes, e podem prestar servicos personalizados, interagir e comunicar com 0S
consumidores. O cliente pode ser atendido por assistentes virtuais na forma de algoritmos,
chatbots baseados em texto, assistentes digitais baseados em voz e robots fisicos. A partir de
um estudo realizado por estes autores, foi analisado o gap existente entre as expetativas e as
reais percecdes de qualidade de servico envolvendo robots bem como o grau de importancia
de cada constructo de qualidade. A pandemia COVID-19 aumentou a utilizacdo de robots,
sendo estes mais aceites e confiaveis por parte dos consumidores. Robots com inteligéncia
empatica podem fornecer cuidados e atencdo personalizada para os clientes de uma loja. As
capacidades emocionais dos robots podem ter efeitos diferentes na qualidade do servico para
diferentes tipos de servico. No entanto, o estudo demonstrou que, os clientes perceberam a
empatia como a qualidade menos importante que esperam num robot de servico. Este facto,
pode dever-se a prematuridade do pontencial de desenvolvimento das interagcbes humano —
robot, no que diz respeito a empatia. Os autores defendem que a garantia, os fatores tangiveis
e a confiabilidade sdo os mais importantes num servigo de robot.

Atualmente os funcionarios humanos ainda séo necessarios para se poder implementar mais
robots de servico, especialmente quando falamos em tarefas emocionais e personalizadas. No
entanto, com 0s avangos continuos em 1A, as capacidades dos robots serdo otimizadas numa
direcdo mais humana e empética.

Os novos avancos em |A e outras tecnologias digitais, a diminui¢do continua dos custos de
hardware, o aumento das redes 5G e a atual crise pandémica, permitirdo que os robots de
servico sejam aceites e utilizados de uma forma mais frequente, muito mais depressa do que
se imaginava. No passado, as principais razes para a utilizacdo de robots eram: aumentar a
eficiéncia e precisao, diminuir o tempo de servigo e assumir tarefas perigosas e inseguras,
sobretudo a um nivel industrial. A atual pandemia criou um novo normal, onde muitas
aplicacdes e a crescente importancia os robots de sevico se tornaram predominantes para a
seguranca face ao virus. A pandemia, na verdade, pode ter criado um ponto de viragem para a
implementacdo de robots de servico em diversas areas, como a da saude (Chiang & Trimi,
2020).

De acordo com um estudo efetuado por Moore et al. (2022), a utilizacdo de humanos digitais

baseados na tecnologia chatbot em lojas fisicas tem fortes implicagdes praticas quando se
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pensa no futuro do customer experience pois o retalho estd a entrar num periodo de
transformacdo e mudanga sem precendentes. TensGes sociais séo introduzidas quando o0s
clientes interagem com um humano digital baseado em inteligéncia artificial, sendo que este
tipo de interface pode transformar a situacdo social in store proporcionando muita diversdo
aos clientes. Quando uma interface ndo humana é introduzida, paradoxalmente existe a
necessidade de evitar como de ter uma interagdo humana real, o que contribui para um
customer experience positivo para um consumidor e negativo para outro. O autor refere que
os retalhistas lancam principalmente a tecnologia de humano digital como algo que ajudara os
consumidores no seu shopping journey, perguntando-lhes diretamente como pode ajudé-los e
que pode haver potencial para esta tecnologia estabelecer uma pequena conversa inicial para
incentivar uma troca de conversa mais social do que pratica, promovendo mais interacdes
sociais e divertidas com os consumidores em loja. Este tipo de tecnologia ndo pode ser
imposta e sim ser opcional para o consumidor.

Song et al. (2022) afirmam que se deve icentivar a utilizagdo de um atendimento ao cliente
em etapas. Os retalhistas podem utilizar chatbots como primeiro suporte para responder a
perguntas simples e basicos dos clientes e quando este tipo de atendimento fosse ineficaz, o
lojista forneceria um caminho para o atendimento humano através dos proprios chatbots para
que o cliente procurasse facilmente assisténcia por seres humanos, principalmente quando a
necessidade de precisdo e capacidade de comunicacdo se torna mais importante e oS
consumidores tém maior necessidade de interacdo humana. Desta forma existira maior
colaboracdo humano — robot indo ao encontro da maior satisfagio do cliente. Os
consumidores com maior necessidade de interacdo humana néo ficam satisfeitos apenas com a
experiéncia ligada aos chatbots, e que necessitam de servicos prestados por um sistema de
robot mais antropomorfico. As empresas devem assim ter um sistema de colaboracdo
humano-robot que vai ao encontro das maiores ou menores necessidades de interacéo
humana.

A confianga dos usuarios nos chatbots ndo difere dos colaboradores humanos. As empresas
podem continuar a construir confianga entre os seus clientes e chatbots utilizando 1A,
permitindo a estes clientes um melhor conhecimento sobre o funcionamento destes sistemas e
fornecendo mais autonomia e controlo sobre as suas decisdes. Uma vez estabelecida esta
confianga, os clientes podem usufruir confortavelmente os chatbots na sua experiéncia de
compra, e as empresas podem delegar tarefas mais repetitivas a estes sistemas, libertando os

colaboradores humanos para necessidades de comunicagdo e interagdo mais complexas. Os
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robots podem tornar-se verdadeiros parceiros dos humanos em cenérios de servigco (Song et
al., 2022).

As atuais expetativas estdo a mudar face as expetativas pré-pandemia. Ainda existem muitos
desafios pela frente para a adogdo de robots na maioria dos setores de servicos. E
fundamental o conhecimento das expetativas dos clientes, o que desejam e gostam num robot
de servico. Este € o ponto de partida critico para superar alguns obsticulos a sua
implementacao e utilizacéo.

E pertinente levantar a seguinte questdo de pesquisa: Q3 — De que forma a utilizacdo de
robots e chatbots fisicos pode impactar a satisfacdo do cliente no dominio da qualidade
do servico geral ao cliente?
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Capitulo IV

Metodologia de investigacao

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia de investigacdo utilizada
neste estudo de modo a dar a conhecer todos 0s aspetos que guiaram as decisdes relacionadas
com o método da presente investigacao.

Um conjunto de préaticas utilizadas pela comunidade consideradas validas para retratar e
confirmar determinada teoria tem o nome de método ou processo cientifico. A metodologia de
investigagdo, surge entdo com o objetivo de estudar o método cientifico e é proveniente da
I6gica (Tarski, 1977). Neste sentido, e considerando o critério de classificacdo de pesquisa
proposto por Vergara (2016) e Vilelas (2020), existem duas formas possiveis de classificar a
metodologia utilizada na elaborag@o de documentos de investigagdo: quanto aos fins e quanto
aos meios. Os fins remetem-nos para a pesquisa aplicada e exploratéria, enquanto 0s meios

estdo ligados ao estudo de campo e pesquisa bibliogréafica.

4.1 Opgdes Metodoldgicas

Este estudo possui uma dimensdo exploratdria. Do que se teve acesso, este sera o primeiro a
explorar o impacto a inteligéncia artificial na gestdo da qualidade no setor 6tico de retalho.
Assim sendo, entendeu-se que a melhor maneira de alcancar o objetivo da presente
investigagdo seria atraves de um estudo qualitativo uma vez que este da uma maior énfase a
interpretacdo dos fendmenos. Como sugere Vilelas (2020), a investigacdo qualitativa é uma
forma de estudo da sociedade que se centra no modo como as pessoas interpretam e dao
sentido as suas experiéncias e ao mundo em que elas vivem. Delgado-Hito & Romero-Garcia
(2021) defendem que a pesquisa qualitativa se define como uma abordagem sistemética e
subjetiva para descrever ou compreender as experiéncias de vida e lhes dar sentido. Este tipo
de metodologia pode ser utilizado para diferentes propdsitos: obter uma compreensdo geral de
um fendmeno ou situacdo; para estudar a profundidade e complexidade de um fenémeno; para
criar teorias emergentes ou baseadas em dados de forma indutiva; para entender as
experiéncias humanas, processos ou culturas de grupo e como todos estes fatores sdo
experienciados pelas pessoas que os moldam. Esta metodologia centra-se em ambientes

naturais onde os humanos interagem, comunicam e também na influéncia do contexto
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circundante de eventos ou a¢fes. Tambeém considera os valores que influenciam a anélise do
problema e a construcao de teorias e modelos.

Os mesmos autores referem ainda que os individuos e grupos estudados neste tipo de
metodologia qualitativa, também estdo ativamente envolvidos ao longo do estudo e podem até
verificar e discutir o relatério final. A informagdo é obtida através do discurso dos
participantes, a partir do qual, cédigos ou unidades de analise s&o identificados e agrupados
em categorias e subcategorias que irdo produzir os grandes temas emergentes dos fenémenos
estudados.

A recolha de dados passou pela realizagdo de 15 entrevistas semiestruturadas e o
processamento dos dados passou por uma analise de contetdo rigorosa.

4.2 Técnica de recolha de dados

O material primordial da investigacdo qualitativa é a palavra que expressa a fala, tendo como
objetivo compreender os valores, as praticas, as logicas de acdo, as crencas, 0s habitos, as
atitudes e as normas culturais que asseguram aos membros de um grupo ou de uma sociedade
a atuacdo do quotidiano (Vilelas, 2020). Esta investigacdo teve por base um conjunto de
dados primarios ! obtidos através de entrevistas semiestruturadas. Este foi considerado o
método mais adequado de recolha de informacdo primaria mesmo que as analises possam
estar implicitas num certo grau de subjetividade associado as respostas dadas. E um método
que permite que sejam 0s préprios atores sociais a proporcionarem o0s dados sobre o
fendbmeno em estudo (Carmo & Ferreira, 2015). Relativamente as quinze entrevistas
realizadas, esse valor também garantiu um bom grau de fiabilidade (Vilelas, 2020), pois
enquadrou-se nos parametros reconhecidos pelo autor como aceitaveis (entre 15 e 20
entrevistas).

No que diz respeito a técnica da entrevista semiestruturada propriamente dita, esta foi
desenvolvida com base num carécter adaptavel e ndo rigido, deixando-se quase sempre gque a
conversacdo decorresse de modo fluido (Carmo & Ferreira, 2015) através da colocacdo de
questdes abertas, fechadas, sugestivas e orientadas.

Foi uma entrevista planeada, porém com caracter espontaneo, flexivel e informal, que
permitiu recolher importantes dados de informacéo qualitativa (Werr & Styhre, 2002). Apesar
da existéncia de um guido de entrevista que conduziu os entrevistados para o tema em estudo,

existiu liberdade para que o entrevistado desenvolvesse as respostas segundo a direcdo que
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considerou mais adequada. Esta abordagem permitiu explorar melhor determinados assuntos e
integrar diferentes perguntas de interesse para o estudo, consoante o desencadear das
diferentes entrevistas.

Posto isto, ndo existiu a necessidade de uma recolha uniforme de dados quantificados
comparaveis de todos os entrevistados, ndo tendo sido necessario utilizar critério rigidos que

em muitos casos prejudicam a profundidade da investigacédo (Vilelas, 2020).

1 Os dados primarios sao todos aqueles dados que o investigador obtém diretamente da realidade, recolhendo-os

com 0s seus proprios instrumentos (Vilelas, 2020).

4.3 Participantes

A presente investigacdo teve por base um caracter pragmatico ou indutivo 2, tendo sido
conduzida a partir de uma amostra ndo-probabilistica * por conveniéncia #, ou seja, a amostra
foi constituida de acordo com a disponibilidade dos individuos abordados, neste caso, foram
selecionados colaboradores de Otica, que estivessem, na altura da entrevista, a trabalhar em
estabelecimentos de dtica. O universo deste estudo é constituido por 15 participantes, a
trabalhar em estabelecimentos de Gtica localizados no distrito de Lisboa. Dos 15 participantes
entrevistados a maioria pertence ao sexo masculino (60%). Relativamente a idade dos
entrevistados, 66,7% pertenciam a faixa etaria dos 25-39 anos e 33,3% a dos 40-52 anos,
sendo que a média de idades se situa nos 37 anos. A grande maioria dos entrevistados
apresenta uma formacdo académica de nivel superior (73,3%). Os participantes representam
diferentes niveis de colaboradores de 6tica: diretor comercial (n=1), gerente de loja (n=3),
optometristas (n=3), ortoptistas (n=3), técnicos de Otica (n=2) e balconistas (n=3) e, em

média, tinham cerca de 13 anos de experiéncia no setor de retalho dos servicos éticos.

2 Nio se pretende chegar a concluses verdadeiras a partir de premissas igualmente verdadeiras (método
dedutivo), apenas, pelo meio da inducdo, mensurar um conjunto de fendmenos sociais em estudo a fim de se
chegar a um conjunto de probabilidades que permitam fazer comparagdes e descobrir relagdes existentes entre
eles.

3 Nas amostras néo-probabilisticas, os varios elementos da populacdo néo possuem a mesma probabilidade de
fazer parte da amostra, ndo sendo, assim, uma amostra representativa da populacdo, pelo que os resultados desta
investigacao terdo de ser lidos com muito cuidado e ndo podem ser generalizados a populacéo no geral.

4 Este tipo de amostragem ndo é representativa da populacdo e ocorre quando a participacdo é voluntaria ou os
elementos da amostra sdo escolhidos por uma questdo de conveniéncia. O processo amostral foi constituido por
um conjunto de individuos aos quais lhes foi pedido que respondessem a um conjunto de questfes de uma
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entrevista. Ou seja, a amostra foi constituida pelos elementos que colaboraram, ndo podendo por isso ser
representativa, pelo que os resultados desta investigag8o terdo de ser lidos com muito cuidado e ndo podem ser
generalizados a populagdo no geral.

4.4 Procedimento

Uma das etapas fundamentais de toda a investigacdo prendeu-se com o planeamento da
entrevista e com a construgdo do respetivo guido. Foi com especial atengdo que se elaborou o
guido de entrevista garantindo que a recolha dos dados estaria de acordo com os objetivos da
presente investigacdo. O guido foi organizado em trés grupos tematicos que correspondem a
concretizacdo dos 3 objetivos desta investigagcdo: determinar a importancia da IA como
contributo para percecdo de qualidade do servico; analisar o papel das lojas que incorporam
IA no customer experience e analisar de que forma a implementacao de interfaces de IA pode
Impactar a satisfacdo do cliente.

Os entrevistados foram contactados por telefone, onde lhes foi proposta a participagdo num
estudo em que o objetivo seria perceber quais as suas opinides, baseadas nas suas
experiéncias como colaboradores de Otica, sobre a possivel implementacdo de 1A no espaco
fisico de um estabelecimento de Otica.

No inicio das entrevistas, foi realizada uma breve introducdo sobre diferentes conceitos de
inteligéncia artificial dada a inexisténcia deste tipo de interfaces nos diversos
estabelecimentos oticos onde estes colaboradores trabalhavam, e a falta de conhecimento
sobre o tema em alguns aspetos. Foi também entregue a cada entrevistado uma folha com as
questdes do guido, para se poder orientar e evitar a repeti¢do das questdes.

No final, foi explicado o tema do estudo e o objetivo do mesmo. As entrevistas duraram em
média 30 minutos e foram todas gravadas, apds a autorizacdo dos participantes e de ter sido
garantido a total confidencialidade dos dados e o0 anonimato dos participantes e das respetivas

empresas.
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4.5 Técnica de tratamento da informacéo

Foi realizada uma analise de conteddo a informacédo recolhida. A anélise de conteldo visa
ultrapassar o nivel do senso comum e do subjetivismo na interpretacdo dos dados e
proporciona uma analise critica em relacdo ao contetdo escrito (Vilelas, 2020), neste caso as
entrevistas. A partir das reproducdes de voz, o processo de explicitacdo, sistematizacdo e
expressao do conteddo das mensagens, promovido pela analise de contetdo, é organizado em
conformidade com os trés polos cronoldgicos de Bardin (2016), ou seja, huma primeira fase
existe a organizacao e sistematizacdo de ideias, numa segunda é explorado todo o material, e
no final realizado o tratamento e as respetivas interpretac6es dos resultados obtidos.

Através desta técnica, é possivel relacionar as estruturas semanticas, significantes, com as
estruturas sociolégicas, significados, dos enunciados, de forma a articular a superficie dos
textos com os fatores que determinam as suas caracteristicas como variaveis psicossociais,
contexto cultural, processos e reproducdo da mensagem (Duriau et al., 2007).

Numa primeira fase, todos os 15 registos de audio foram transcritos na integra para texto °
escrito, constituindo o corpus © para posterior analise de contetido. Segundo Vala (2005), a
constituicdo das categorias pode ser feita a priori, a posteriori da constituicdo do corpus ou
combinando estes dois processos. Na presente investigacdo, a definicdo das categorias foi
realizada a priori da constituicdo do corpus, com base na revisdo de literatura efetuada.

Na figura 2 encontra-se detalhada a categorizacdo e codificagdo do corpus da entrevista que

deu origem & anélise qualitativa.

5 Por motivos de confidencialidade, as transcri¢cbes das entrevistas ndo fazem parte dos documentos anexados na
presente dissertacéo.

6 O corpus corresponde ao conjunto de documentos que serdo objeto da andlise de contelddo. Neste caso,
representa o conjunto das 15 entrevistas.
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Categoria principal

Categorias genéricas

Subcategorias

1.1.1 O impacto da IA no
servico ao cliente

1.1.2 Dimensdes do servico I1A

1.1. Perce¢do de
qualidade do servico

1.1.3. Engagment emocional

1. Impacto da IA no

dominio da gestdo da
qualidade no setor do
retalho 6tico in-store

1.1.4 Papel das emocgdes na
avaliagdo de qualidade do
Servico

1.1.5 Aspetos relacionados a
qualidade servigo 1A

1.2.1 Fatores de
entretenimento e conveniéncia

1.2. Customer Experience

1.2.2 Assistente de voz e
Decisdo de compra

N7\

1.2.3 Sacrificios na utilizacéo
de IA

1.2.4 Papel da confianca

1.2.5 Viabilidade lojas
automatizadas por IA

1.3.1 Dimensdes de qualidade
relevantes

1.3. Utilizacéo de robots de
servico e chatbots

1.3.2 Integracéo de robots in
store

/1
\

1.3.3 Utilizacdo e vantagens
do humano digital in store

1.3.4 Atendimento ao cliente

Figura 4.1 — Categorizacéo e codificacdo do corpus da entrevista para anélise qualitativa
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Em suma, esta investigacao dividiu-se em quatro fases: a pesquisa bibliogréfica e tratamento
de informacéo; a transferéncia do constructo tedrico para o campo da observacdo, para obter a
melhor confianca possivel em termos de resultados; o trabalho de campo e a recolha de
informacdo de dados resultantes das entrevistas e, por ultimo a analise qualitativa dos dados
recolhidos das entrevistas, resultando na construgcdo de novas abordagens conceptuais tedricas
combinadas com dados empiricos no &mbito do impacto da inteligéncia artificial no dominio
da gestdo da qualidade do retalho do setor 6tico portugués.

Em relacdo a validade externa referente a possibilidade de generalizar os resultados
encontrados a outros contextos ou amostras, este estudo veio mostrar-se compativel com
alguma da teoria ja existente relativamente ao impacto da IA na gestdo da qualidade no setor

do retalho. A figura 4.2 ilustra 0 modelo de investigacdo utilizado neste estudo.

e N
Reviséo de 4 N
Literatura
- A gestéo da Entrevistas
qualidade Categorizagdo e Verificacdo das
- A inovacéo codificacao do corpus respostas
. da entrevista para
- O impacto da analise qualitativa
inteligéncia
artifical
- /
N J
Validacéo

Orientador especialista

Figura 4.2 - Desenho do modelo de investigacao
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Na tabela 4.1 é possivel analisar a relacdo entre os objetivos do estudo, as questBes de
pesquisa elaboradas no capitulo da abordagem tedrica e a respetiva ligacdo com a revisao de
literatura realizada previamente.

Tabela 4.1 - Modelo de analise que relaciona os objetivos do estudo com as questdes de

pesquisa e com a revisao de literatura.

Objetivos do estudo

Questdes de pesquisa

Revisao de literatura

OE1 — Determinar a
importancia da IA como
contributo para percecdo de
qualidade do servigo.

Q1 — De que forma a A pode
contribuir para a percecao de
qualidade do servigo geral ao
cliente?

Prentice et al. (2020); Noor
et al. (2022); Kharub et al.
(2021)

OE2 - Analisar o papel das
lojas que incorporam 1A no
customer experience

Q2 - Sendo o customer
experience, uma variavel ligada a
gestdo da qualidade, como pode ser
influenciado em lojas que

incorporam inteligéncia artifical?

Pillai et al. (2020); Ylilehto
et al. (2021); Ameen et al.
(2021)

OES3 — Analisar de que
forma a implementag&o de
interfaces de 1A pode
impactar a satisfagdo do
cliente.

Q3 — De que forma a utilizacdo
de robots e chatbots fisicos pode
impactar a satisfagdo do cliente no
dominio da qualidade de servigo

geral ao cliente?

Chiang & Trimi (2020);
Song et al. (2022); Moore et
al. (2022)
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Capitulo V

Apresentacao e discussao de resultados

5.1 A importancia da inteligéncia artificial como contributo para percecéo

de qualidade do servico geral ao cliente

Com esta primeira questdo de pesquisa e tendo em conta a experiéncia laboral dos
entrevistados em estabelecimentos 6ticos, pretendeu-se compreender qual era a sua posicao
relativamente ao contributo da inteligéncia artificial na percecdo da qualidade do servico
pelos consumidores.

A tabela 5.1.1 apresenta alguns dos principais argumentos referidos pelos colaboradores
relativamente a influéncia da inteligéncia artificial no servico ao cliente. A maioria dos
entrevistados referiu que a inteligéncia artificial pode ser uma mais-valia no processamento e
fornecimento de respostas mais precisas e confiaveis sobre os produtos que estdo a ser
comercializados nos estabelecimentos 6ticos e desta forma existe maior seguranca na venda.
Prentice et al. (2020) afirma precisamente que a confiabilidade através do fornecimento de
informacBes seguras estad significativamente a qualidade de servico de sistemas de IA. A
autonomia e rapidez ao aceder dados dos clientes assim como a disponibilidade para o

atendimento quando os colaboradores estdo ocupados, foram os argumentos menos referidos.

Tabela 5.1.1 - A influéncia da inteligéncia artificial no servi¢o ao cliente

Texto Categoria Sub N°vezes | Engrevistados
Generica | Categoria
Pod_e melhorar a ef|C|enC|a/ot|m|za_r 0 11 111 126
atendimento no 1° contacto com o cliente 3
Pode ser possivel aceder a dados dos clientes e
dar resposta de uma forma mais rapida e 11 111 2 1,4
auténoma
Pode processar e fornecer respostas mais
precisas e confiaveis sobre os produtos a 3,5,7,8,9,
- . 1.1 111 8
comercializar, demonstrando mais seguranca na 11, 14,15
venda
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Isencéo de julgamento do cliente, indo ao

. . 11 11.1
encontro do que o cliente realmente necessita 3 311,15
Disponibilidade para o ate~nd|mento guando os 11 111 4,14
colaboradores estdo ocupados 2
Criar uma complementaridade no atendimento 11 111 8. 10, 13
dos colaboradores 3
Pode aceder a compras anteriormente efetuadas,
. o . . 11 11.1 1,89
criar padrdo e sugerir produtos/servicos 3
Capacidade de interpretar o perfil de
consumidor 1.1 111 3 8,14, 15

As dimensdes de servico que podem desempenhar um papel importante na avaliacdo da

qualidade do servico por agentes de IA também foram analisadas, como se pode visualizar na

tabela 5.1.2 A confiabilidade, a capacidade de resposta e a facilidade de utilizacdo foram as

dimensGes mais referidas pelos entrevistados, sendo que a disponibilidade e a estética foram

as menos mencionadas. Estes resultados ndo estdo totalmente alinhados com os de Noor et al,

(2022) que afirmam que o antropomorfismo e o prazer da experiéncia sdo os fatores chave na

avaliacdo de qualidade do servico, no entanto a capacidade de resposta também desempenha

um papel importante para os consumidores na avaliacdo da qualidade do servico prestado por

agentes de 1A.

Tabela 5.1.2 - Dimens6es do servico 1A

Texto Catego_”a Sub . N° vezes Entrevistados
Genérica | Categoria
3,4,5,6,7,8,
Capacidade para executar o servico de forma 9 10
., . L 11 112 e
confiavel e precisa (Confiabilidade) 13 11,12,13, 14,
15
A prontiddo na resposta e resolucdo de 11 112 % ; 3 ‘1"051(13
problemas (Capacidade de resposta) ' o 14 P T
12,14, 15
Capacidade para ser utilizado a qualquer hora 11 112 4 2 4.6 14

em qualquer lugar (Disponibilidade)
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Atratividade e clareza na interface (Estética) 11 1.1.2 5 L7 112 13,
Capacidade para atender as preferéncias 11 112 6 5,8,9, 11, 12,
individuais do cliente (Personalizagéo) ' o 14
Grau em que a utilizacdo destas interfaces seria 11 112 2,4,5,6,7,9,
livre de esforco (facilidade de utilizagdo) ' - 10 10, 13, 14, 15
Capacidade de prever e antecipar as
. i o 8,9 11, 12,
necessidades futuras dos clientes e agir além 11 1.1.2 6
. . 14,15
dos comandos normais (proatividade)

O engagment emocional que as interfaces de inteligéncia artificial podem gerar no
consumidor também foi um tema analisado por esta investigacdo. Na tabela 5.1.3
confirmamos que a diversdo enquanto geradora de engagment emocional é o aspeto mais
importante para os entrevistados, sendo referido por quase todos (14), de acordo com Kharub
et al. (2021) que referem que a diversdo proporcionada por um robot de IA gera engagment
emocional nos consumidores.

Por outro lado, poucos foram os entrevistados (3) que afirmaram que a empatia transmitida
por interfaces de 1A poderia ser geradora e engagment emocional, ndo apoiando o estudo de
Kharub et al. (2021) que referem também que a empatia proporcionada por um robot de IA
gera engagment emocional nos consumidores.

Um namero significativo de colaboradores entrevistados referiu que a empatia € um atributo

muito humano, sendo dificil de ser reproduzida por interfaces de inteligéncia artificial.

Tabela 5.1.3 - Engagment emocional

Categoria Sub N° vezes
Genérica | Categoria

Texto Entrevistados

A empatia transmitida por interfaces de 1A

. ) 1.1 1.1.3 3 5, 8,14
pode gerar engagment emocional com o cliente
A diversdo transmitida por interfaces de 1A 11 113 1;33’94’18’ ?17
pode gerar engagment emocional com o cliente ' o 14 U
12, 13, 14, 15
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A empatia é um atributo muito humano,
dificilmente sera uma caracteristica de uma 1.1 1.1.3 7
interface de 1A

2,4,6,9, 10,
11,15

Na tabela 5.1.4, podemos analisar o papel das emogdes na avaliacdo da qualidade do servico
por agentes de IA. Quase todos os entrevistados (13) referiram que as emocdes no geral tém
um papel fundamental na avaliagdo da qualidade do servico, sendo que 2 entrevistados
referiram que a avaliacdo da qualidade do servigo é muito objetiva, ndo havendo espago para
qualquer tipo de emocdo. Kharub et al. (2021) afirmam que as emogdes tém um papel critico

na formacéo de uma avaliacdo geral da qualidade do servigo neste contexto.

Tabela 5.1.4 - O papel das emocdes na avalia¢do da qualidade do servico

Texto Categoria Sub N° vezes Entrevistados
Generica | Categoria
As emocGes tém um papel critico na avaliacdo 1,3,56,7,
da qualidade do servico prestados agentes de 11 114 12 8,9, 10, 11,
1A 12,13, 14,15
A avaliacdo da qualidade do servigo é um
campo muito objetivo, ndo havendo espaco 11 114 ) 2,4
para as emogdes.

Na tabela 5.1.5, podemos analisar a posi¢do dos entrevistados relativamente a determinados
aspetos do servico e a sua relacdo a qualidade do servico.

Todos os colaboradores entrevistados referiram a confiabilidade atraves do fornecimento de
infirmacdes seguras e a capacidade de resposta através da oportunidade no atendimento como
aspetos fundamentais para a qualidade de servigo de IA. A personalizagcdo foi um aspeto
pouco referido (5). Estes resultados estdo parcialmente de acordo com Prentice et al. (2020),
que afirmam que tanto a confiabilidade através do fornecimento de informacgdes seguras,
como a flexibilidade através da personalizacdo do atendimento e a oportunidade através da
capacidade de resposta estdo significativamente relacionadas a qualidade do servigo dos

sistemas de IA.

Tabela 5.1.5 - Aspetos relacionados & qualidade do servigo I1A

Categoria Sub N° vezes
Genérica | Categoria

Texto Entrevistados
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A confiabilidade através do fornecimento de 1,2, 3,4,5,
informagdes seguras esta significativamente 11 115 15 6,7,8,9, 10,
relacionada a qualidade de servico por sistemas ' o 11, 12, 13,14,

de IA. 15
A personalizagéo através da flexibilidade no
atendimento esta significativamente relacionada 11 1.15 1,3,57,14
a qualidade de servico por sistemas de 1A. 5

A capacidade de resposta através da 1,2,3,4,5,
oportunidade no atendimento esta 11 115 15 6,7,8,9, 10,

significativamente relacionada a qualidade de ' o 11, 12, 13,

servigo por sistemas de 1A. 14,15

5.2 A influéncia de lojas que incorporam IA no customer experience

Na segunda questdo de pesquisa da presente investigagcdo, pretendeu-se inquirir 0S

colaboradores entrevistados sobre a possivel influéncia que as lojas que incorporam

inteligéncia artificial podem ter no customer experience dos clientes de estabelecimentos de

Otica.

Comegou-se por analisar se 0s entrevistados concordavam que os fatores entretenimento e

conveniéncia na sua opinido poderiam influenciar o customer experience.

Na tabela 5.2.1 pode verificar-se que todos os entrevistados concordaram que ambos 0S

fatores, entretenimento e conveniéncia, sdo criticamente relevantes para o customer

experience, indo ao encontro do estudo de Ylilehto et al. (2021), que defendem que as

dimensGes de valor de conveniéncia e entretenimento sdo consideradas aspetos criticamente

importantes no customer experience e gue podem ocorrer na mesma experiéncia de compra.

Tabela 5.2.1 - Fatores entretenimento e conveniéncia

Texto Categoria Sub N° vezes Entrevistados
Geneérica | Categoria

H A H'H 11 21 31 41 55 61

O fator entretenimento é crltlcan_ﬁente relevante 12 121 15 7.8.9.10, 11,
para o customer experience 12 13.14. 15
. 1,2,3,4,5,6,
O fator convenlenmag criticamente relevante 12 121 7.8.9.10, 11
para o customer experience 15 12 13.14. 15
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Inquiriu-se os entrevistados sobre se a existéncia de um assistente de voz IA no
estabelecimento de Gtica tornaria a experiéncia agradavel e se podia ser Util na decisdo de
compra, como mostra a tabela 5.2.2.

A maioria dos entrevistados referiu que um assistente de voz IA ndo teria a capacidade de
tornar a experiéncia agradavel, nem ia ser Util na decisdo de compra relativamente a
comercializacdo de produtos oticos. Ylilehto et al. (2021) por sua vez, afirmam que a
experiéncia cliente foi considerada agradavel atraveés da utilizagdo de um assistente de voz,
mas também nédo foi util na decisdo de compra, pois trata-se de uma tecnologia bastante

recente em contexto de compras.

Tabela 5.2.2 - Assistente de voz e decisdo de compra

Texto Catego_”a Sub . N° vezes Entrevistados
Generica | Categoria
Um assistente de voz IA ndo teria capacidade 1,2,3,4,5,
de tornar a experiéncia mais agradavel em 1.2 1.2.2 12 6, 8, 9, 10,
contexto de loja. 12, 13, 15

Um assistente de voz pode tornar a experiéncia

. , ) 1.2 1.2.2 7,11, 14
mais agradavel para o cliente. 3
. ~ . ,y . 11 21 31 41 5!
Um assmtentgedceis\g;zdLA\CQ;o izna atil para a 19 Ty 1 6.7.8 9. 10
pra. 11,12,13,1
Seria til na decisédo de compra. 1.2 1.2.2 2 7,14

Os sacrificios que os consumidores podem ter que enfrentar quando utilizam interfaces de
inteligéncia artificial também foram analisados, como podemos visualizar na tabela 5.2.3.

A auséncia de interacdo humana que muitos consumidores necessitam no seu customer
experience e a dificuldade/perda de controlo na utilizagdo de interfaces IA, foram os
sacrificios mais apontados pelos entrevistados. O consumo excessivo de tempo pela utilizacédo
destas interfaces também foi um argumento algumas vezes referido. Ameen et al. (2021)

defendem que os principais sacrificios que os consumidores podem enfrentar em servigos que
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incorporam A sdo precisamente a inexisténcia de interacdo humana, a perda de privacidade, a

perda de controlo, o consumo de tempo e 0s possiveis sentimentos negativos de irritagéo.

Tabela 5.2.3 - Sacrificios na utilizacdo de 1A

Texto Categoria Sub N°vezes | Entrevistados
Generica | Categoria

1,2,3,5,6,

Auséncia de interacdo humana 1.2 1.2.3 12 7,8,9, 10,

12,13, 15

Dificuldades/perda de controlo na utiliza¢do de 19 123 15 61’72’83’94’156
interface 1A ' o Lo T

11,12, 13,

Consumo excessivo de tempo 1.2 1.2.3 4 1,8,9 12

Falhas técnicas 1.2 1.2.3 2 11, 14

Relativamente ao papel que a confianca desempenha no customer experience envolvendo IA,
a tabela 5.2.4 mostrar-nos que a maioria dos entrevistados referiram que a confianca nas
tecnologias de inteligéncia artificial € fundamental para a experiéncia ser positiva e para o
cliente tirar o maximo de partido destas novas ferramentas.

Ameen et al. (2021) destacam o papel central que o conceito de confianca desempenha no
customer experience influenciado pela IA. A confianca medeia a relacdo entre uma customer
experience e a qualidade do servico neste contexto, sendo que um alto nivel de confianca tem

um impacto positivo na experiéncia geral do servico.

Tabela 5.2.4 - O papel da confianca

Texto Catego_“a Sub . N° vezes Entrevistados
Generica | Categoria
A confianga nas novas tecnologias de 1A é 1,2,5,6,7,
A . . 1.2 1.2.4 9
fundamental, para a experiéncia ser positiva. 8,9, 11,15
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A confianca é fundamental, assim o cliente tira 3,8,12,13,
Lo . 1.2 124
0 maximo proveito da ferramenta de IA. 5 14

A confianga na tecnologia de IA deve existir,
mas também deve ser transmitida pelos 1.2 1.2.4 2 4,10
colaboradores na utilizacdo destas interfaces.

No decorrer da investigacdo, e mais concretamente na atual questdo de pesquisa, foi muito
pertinente analisar a posicdo dos entrevistados sobre a viabilidade de lojas totalmente
automatizadas por inteligéncia artificial.

Na tabela 5.2.5, podemos analisar os principais argumentos apontados pelos entrevistados,
sendo que a maioria afirmou que o conceito poder ser vidvel para a comercializacdo de
produtos basicos de uma forma mais répida e facil, enquanto apenas 3 entrevistados referiram
que o conceito de loja automatizada nao se aplicaria de todo as Gticas, devido a constante
necessidade de contacto humano.

Pillai et al. (2020) afirmam que os clientes estdo otimistas e suscetiveis a este tipo de conceito
e tecnologia, ndo sentindo desconforto na sua utilizacdo. O autor refere que atualmente, os
clientes visitam com frequéncia shoppings de retalho e ja estdo familiarizados com o novo
retalho de base tecnoldgica, e, portanto, sentem que comprar em lojas automatizadas por 1A

sera mais rapido, facil e util.

Tabela 5.2.5 - Viabilidade de lojas automatizadas por IA

Texto Categoria Sub N°Vezes | Entrevistados
Generica | Categoria
O conceito pode ser vidvel para a 13457
comercializacdo mais rapida e facil de L 125 19 8, 9’ 1’0 ’11’
determinados produtos como lentes de contacto, ' = ’2 ’ 14’ 15’
liquidos de manutengdo, acessorios e dculos de e
sol.
Uma possivel complementaridade com o canal
online seria benéfico e acrescentaria valor ao 1.2 1.2.5 3 1,8,14
servigo cliente.
O conceito ndo e’v.lavel para Gticas, pois ainda é 1 125 3 26,13
necessario contacto humano.
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No que diz respeito a experiéncia neste tipo de lojas automatizadas, a tabela 5.2.6 indica-nos
que quase todos os entrevistados (12) concordam que as tecnologias baseadas em inteligéncia
artificial devem ser projetadas para oferecer ao cliente diversdo e uma experiéncia que alivia o
stress durante as compras. Este argumento estd de acordo com Pillai et al. (2020) que
defendem que as tecnologias baseadas em inteligéncia artificial neste tipo de lojas, devem
fornecer ao cliente diversdo, prazer, aventura, emocao e uma experiéncia que alivia o stress

durante as compras.

Tabela 5.2.6 - Viabilidade de lojas automatizadas por 1A — a experiéncia

Texto Categoria Sub N° vezes Entrevistados
Generica | Categoria
Concordo que as tecnologias baseadas em 1A 13457
neste tipo de lojas, devem ser projetadas para 12 125 12 8, 9' 16 '11’
fornecer ao cliente diversdo e uma experiéncia ' = '2 ' 14 ' 15’
que alivia o stress durante as compras T
N&o concordo, porque ach_o que 0 conceito ndo 19 125 26,13
resultaria. 3

5.3 O impacto da utilizacdo de robots e chatbots fisicos na satisfacdo do

cliente

Por fim, a quarta e ultima questdo de pesquisa desta investigacao, visou compreender qual era
a posicdo dos entrevistados sobre qual seria o impacto da implementacdo e integracdo de
robots fisicos de servico e chatbots na satisfacdo do cliente.

As dimens@es de qualidade que os entrevistados acham mais relevantes num robot fisico de
servico foram analisadas, como se pode visualizar na tabela 5.3.1. Eis as mais destacadas
pelos entrevistados: confiabilidade, pela capacidade de executar o servico prometido de forma
precisa e confidvel e a capacidade de resposta, pela disposi¢cdo para ajudar os clientes e
fornecer um servigo rdpido. Com um ndmero significativo de repeticGes, também teve a
dimensdo aspetos tangiveis, que representam a evidéncia fisica, o equipamento e a aparéncia

do robot de servigo.
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Estes resultados estdo parcialmente alinhados com Chiang e Trimi (2020), que afirmam que a
garantia, os fatores tangiveis e a confiabilidade sdo as dimensbes de qualidade mais

importantes num robot fisico de servico.

Tabela 5.3.1 - Dimens0es de qualidade relevantes

Texto Cate‘%lo_”a Sub . N® vezes Entrevistados
Generica | Categoria
Aspetos tangiveis (Evidéncia fisica, 13 131 5,7,9,10, 12,
equipamento, aparéncia) ' - 8 13, 14,15
Confiabilidade (Capacidade de executar 0 1,2,3,4,5,6,
. . . . 1.3 131 7,8,9,10, 11,
servigo prometido de forma precisa e confiavel) 15
12,13, 14,15
. . - . 1,2,3,4,5,6,
Capamdac?e de resposta (dlspos_lgao pa_ra ajudar 13 131 1 7.8.9. 10, 11,
os clientes e fornecer servico rapido)
12,14, 15
Garantia (capacidade de transmitir seguranga) 13 131 3 2,4,6

Os principais argumentos dos entrevistados sobre a possivel integracdo de um robot de
servico num estabelecimento de Gtica sdo apresentados na tabela 5.3.2.

Quase todos os entrevistados referem que o0s robots podiam ser integrados em
complementaridade com os humanos e que estes deveriam realizar tarefas de boas-vindas,
despedida e triagem de necessidades.

Estes argumentos sdo consistentes com Chiang e Trimi (2020) que referem que 0s
funcionarios humanos ainda sdo necessarios para se poder implementar mais robots de

servigo, especialmente quando falamos em tarefas emocionais e personalizadas.

Tabela 5.3.2 - Integracao de robots in store

Categoria Sub N° vezes
Genérica | Categoria

Texto Entrevistados

Os robots podiam ser integrados em L2345
complementaridade com os humanos 13 133 14 67,8911,
p ' 12,13,14,1
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Robots deviam realizar tarefas de suporte como

dar informagdes basicas sobre produtos e 13 133 ) 2,9
Servicos
Robots deviam realizar tarefas de boas-vindas, 134,56,
despedidas, triagem de necessidades L3 133 12 7,8 9,10,
pedidas, triag 12,14, 15
Robots deveriam servir para tornar a 13 133 3,4,10, 12,
experiéncia mais divertida e user friendly ' > 5 14

A utilizacdo de chatbots esta muito ligada ao e-commerce, no entanto pretendeu-se analisar a
posicdo dos entrevistados sobre a utilizacdo de um humano digital baseado na tecnologia
chatbot em loja fisica e quais poderiam ser as suas possiveis vantagens.

Como se pode verificar na tabela 5.3.3, uma grande fatia dos entrevistados afirmou que a
utilizacdo de um humano digital seria Gtil na frente de loja para rastrear os pedidos dos
clientes e desta forma recolher informacdo chave para o posterior atendimento por parte da
equipa de colaboradores, sendo que todos os entrevistados concordam que a sua utilizagédo
deveria ser opcional. Outro argumento apresentado pelos entrevistados prendeu-se com facto
de ja existirem chatbots no dia a dia dos clientes, principalmente nos e-commerce, 0 que
facilitaria a adesdo desta interface em loja.

Estes argumentos sdo consistentes com Moore et al. (2022) que defendem que os retalhistas
lancam principalmente a tecnologia de humano digital como algo que ajudara os
consumidores no seu shopping journey, perguntando-lhes diretamente como pode ajuda-los.

O autor refere ainda que este tipo de tecnologia ndo pode ser imposta ao consumidor e sim ser
opcional e acredita que pode haver potencial para esta tecnologia estabelecer uma peguena
conversa inicial para incentivar uma troca de conversa mais social do que pratica,
promovendo mais interagbes sociais e divertidas com os consumidores em loja. Este
argumento é consistente com o argumento referido por 3 entrevistados, que enfatiza uma boa
eficacia desta tecnologia considerando que pode entreter os clientes e evitar os tempos de

espera em loja.

Tabela 5.3.3 - Utilizacdo e vantagens do humano digital (tecnologia chatbot)

Categoria Sub N° vezes
Genérica | Categoria

Texto Entrevistados
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Resultaria bem, para entreter os clientes e

. 1.3 134 3 1,10, 13
evitar os tempos de espera.
Seria (til para ter na frente de loja, rastreando
os pedidos dos clientes e recolhendo 13 134 1 23,4,5,6,8,
. ~ . . ) e 9,11, 12, 14,15
informacdo valiosa para o atendimento
posterior dos colaboradores.
Seria benéfico, pois muitos dos clientes ja estdo 4,5,7,11, 13,
.. . 1.3 134 6
familiarizados com chatbots online. 14
1,2,3,4,5,6,
A utilizag&o do humano digital deveria ser 7,8,9,10, 11,
1.3 1.34 15 12,13, 14, 15

opcional.

Por ultimo, foi analisado o atendimento ao cliente na possibilidade de existir um chatbot

fisico num estabelecimento de 6tica. Todos 0s entrevistados sem exce¢do, concordaram que 0

atendimento deveria ser por etapas, sendo que o chatbot realizaria tarefas simples e os

colaboradores tarefas mais complexas, como demonstra a tabela 5.3.4.

Esta concordancia dos entrevistados, é compativel com Song et al. (2022) que defendem que

se deve incentivar a utilizacdo de um atendimento ao cliente por etapas, sendo que os chatbots

serviriam como primeiro suporte para responder a perguntas simples e basicas dos clientes.

Quando a necessidade de precisdo e capacidade de comunicacao se tornasse mais importante,

haveria um encaminhamento através do préprio chatbot por colaboradores humanos.

Tabela 5.3.4 - Atendimento ao cliente

Texto Categoria Sub N° vezes Entrevistados

Genérica | Categoria
O atendimento deve ser por etapas em que 0 1,2,3,4,5,86,
chatbot realizaria tarefas simples e os 13 135 15 7,8,9,10, 11,
colaboradores tarefas mais complexas. 12,13, 14,15
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Capitulo VI

Conclusao

6.1 Consideragdes finais

Atualmente assistimos a um rapido crescimento das tecnologias e observamos o impacto que
estas ttm na forma como os consumidores acedem, consomem e avaliam produtos e servicos
nas lojas de retalho. O servigo tornou-se fundamental para acrescentar valor ao produto que se
comercializa sendo que neste contexto, o estudo da qualidade do servico é um fator chave
para compreender as expetativas e as reais percec0es de qualidade dos consumidores.

O aparecimento da inteligéncia artificial surge como ferramenta altamente eficaz capaz de
inovar o servico, principalmente nas lojas fisicas de retalho.

A presente investigacdo teve como principal objetivo compreender o impacto da inteligéncia
artificial no dominio da gestdo da qualidade do setor do retalho in store, relativamente ao
comércio de produtos em estabelecimentos de Gtica. Para a prossecucdo deste objetivo, foi
realizado um levantamento bibliogréfico, de forma a analisar os documentos cientificos
existentes até a data sobre o tema e posterior levantamento de 3 questdes de investigagao.

No seguimento de uma extensa revisdo de literatura sobre a gestdo a qualidade, a inovacédo e o
impacto da inteligéncia artificial no setor do retalho, e ap06s a realizacdo de 15 entrevistas a
diversos colaboradores de estabelecimentos oOticos, foi possivel obter um conjunto de
conclusdes acerca do tema proposto.

Relativamente ao primeiro objetivo desta investigacdo, conclui-se que a inteligéncia artificial
pode efetivamente contribuir para a percecdo de qualidade do servigo, através do
fornecimento de um servico seguro e preciso, capaz de gerar engagment emocional por meio
da diversdo, sendo que as emocOes extraidas desta interacdo consumidor-1A tém um papel
fundamental na avaliacdo de qualidade o servi¢o. As caracteristicas que mais se relacionam
com a percecdo de qualidade de servigco sdo a confiabilidade, a capacidade de resposta e a
facilidade de utilizag&o.

No que diz respeito ao segundo objetivo, determina-se que a existéncia de tecnologias de 1A
em estabelecimentos 6ticos, pode efetivamente influenciar o customer experience, na medida
em que estas lojas podem proporcionar entretenimento e conveniéncia, sendo que a confianca
na IA é fundamental para a experiéncia se tornar positiva. Algumas interfaces de 1A podem

ndo resultar para a experiéncia e decisdo de compra, nomeadamente os assistentes de voz.
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Alguns sacrificios a enfrentar, inerentes ao consumidor final sdo evidenciados, como a
dificuldade/perda de controlo na utilizagdo de interfaces de IA e 0 consumo excessivo de
tempo que pode prejudicar o customer experience.

A futura existéncia Otica totalmente automatizada por IA pode efetivamente ser possivel para
a comercializacdo de produtos béasicos de uma forma mais réapida e fécil, proporcionando
diversdo e uma experiéncia que alivia o stress ao consumidor durante as compras.

Por fim, e relativamente ao terceiro objetivo, conclui-se que um robot fisico na perspetiva de
servico em estabelecimentos de Gtica, deve ser capaz de executar o servi¢co prometido de
forma precisa e confidvel, estar disposto a ajudar os clientes e fornecer um servico rapido,
sendo que a sua a aparéncia e a envolvente fisica onde estd situado também sdo bastante
relevantes. Conclui-se ainda que estes robots podem ser integrados em complementaridade
com os colaboradores humanos e podem ter um papel importante na realizacdo de tarefas de
boas-vindas, despedida e triagem de necessidades.

A utilizacdo de humanos digitais podera ser util e de forma opcional na frente de loja, para
rastrear pedidos de clientes, recolhendo informacdo importante para o posterior atendimento
dos colaboradores humanos. A adesdo a estas interfaces é facilitada pelo facto de muitos
clientes ja utilizarem chatbots no e-commerce. O atendimento por etapas é uma solucdo,
introduzindo um chatbot na equacdo que realizaria tarefas simples e os colaboradores tarefas
mais complexas.

Relativamente ao estado de arte sobre a utilizacdo de inteligéncia artificial no setor do retalho,
este estudo faz uma positiva contribuicdo ao correlacionar a gestdo da qualidade do servigo no
contexto das lojas de retalho dtico com a integracdo de diversos agentes que incorporam
inteligéncia artificial numa perspetiva do consumidor final. Este estudo revela, desta forma,
novas informacdes sobre a implementacdo de inteligéncia artificial no setor do retalho e o seu

impacto na qualidade do servico geral prestado ao cliente.

6.2 Contribuicdo para o setor do retalho otico

A presente investigacdo visa contribuir para aprofundar o estudo das tematicas da qualidade
do servico e do customer experience relativamente ao comércio de produtos em
estabelecimentos de otica envolvendo inteligéncia artificial. Este estudo fornece aos

proprietarios e gerentes destes estabelecimentos, uma diferente abordagem sobre a integracéo
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de tecnologia IA na comercializagdo de produtos 6ticos, construindo de certa forma um novo
conceito de servigo.

Dada a inexisténcia de literatura sobre o impacto da IA na gestdo da qualidade do setor de
retalho 6tico em lojas fisicas, salienta-se a importancia deste estudo, no fornecimento de
importantes argumentos e diretrizes para a possivel implementacdo de interfaces de
inteligéncia artificial em estabelecimentos de oOtica, e desta forma otimizar o customer

experience e a qualidade do servigo neste ambito.

6.3 LimitacOes do estudo

Apresentam-se como limitagcdes do estudo, o facto da investigacdo ter sido reduzida em
termos de tamanho da amostra (entrevistados) e do facto de reproduzir resultados de um
determinado contexto (estabelecimentos de 6tica), num determinado pais (Portugal). Também
é importante referir que outra limitacdo deste estudo se prendeu com o facto de ndo existir
tecnologia de inteligéncia artificial nos estabelecimentos de dtica onde os entrevistados
(amostra) trabalhavam, restringindo o estudo as suas opinides e conce¢bes sobre o tema
proposto e baseado na sua experiéncia laboral. Os resultados deste estudo devem ser
analisados com as devidas precaucfes por estes mesmos motivos, impedindo a realizagédo de
generalizagoes.

No que diz respeito a validade externa, ou seja, a possibilidade de generalizar os resultados
encontrados a outros contextos ou amostras, embora este estudo tenha vindo a reforcar
alguma da teoria ja existente relativamente as tecnologias de inteligéncia artificial em
contexto de lojas de retalho, este tratou-se apenas de um estudo exploratério que nao pode ser

generalizado ou representativo.

6.4 Sugestdes para futuras investigacdes

Relativamente a futuras investigacdes, e com 0 objetivo de explorar o tema com maior
profundidade, sugere-se que seja realizado o mesmo estudo, aplicando entrevistas a
colaboradores de estabelecimentos de Otica cujo seu espaco fisico j& incorpore interfaces de

IA capazes de impactar a gestdo da qualidade e o customer experience.
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Outra sugestdo com o mesmo objetivo anteriormente referido, é aplicar questionarios a
consumidores em complementaridade com as entrevistas supracitadas, obtendo-se outro tipo
de amostra e sendo possivel ndo so realizar um estudo qualitativo, mas também quantitativo.

Adicionalmente, seria interessante estender o estudo a outras areas geogréaficas,
nomeadamente a outros paises, com o intuito de analisar e compreender a mentalidade e
postura dos consumidores e colaboradores de 6tica com diferentes culturas relativamente ao

tema proposto.
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