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Resumo:

Atualmente, 0s servigos e meios de consumo estdo conectados ao mundo digital,
simbolizando o impacto da transformacéo digital. Esta dissertacdo analisa o papel das
novas tecnologias, nomeadamente a Inteligéncia Artificial (1A) na decisédo de compra do
cliente.

Foi elaborado um questionéario com base numa abordagem quantitativa, e os dados
foram analisados com recurso ao software SmartPLS em torno de trés variaveis
principais: beneficios, riscos e desvantagens da implementacéo de 1A.

Os resultados demonstraram que os beneficios da IA tém um impacto positivo na
decisdo de compra, enquanto 0s riscos e desvantagens ndo apresentaram significancia
estatistica. A investigacao contribui para a compreensao do impacto da IA nas estratégias

de consumo digital.

Palavras — chave: Transformagdo digital, Inteligéncia Artificial, Novas tecnologias,
Deciséo de compra.
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Abstract:

Currently, services and consumption methods are connected to the digital world,
symbolizing the impact of digital transformation. This dissertation analyzes the role of
new technologies, particularly Artificial Intelligence (Al), in customer purchasing
decisions.

A questionnaire was developed based on a quantitative approach, and the data
were analyzed using SmartPLS software, focusing on three main variables: benefits, risks,
and disadvantages of Al implementation.

The results showed that the benefits of Al have a positive impact on purchasing
decisions, while the risks and disadvantages did not show statistical significance. This
research contributes to the understanding of Al's impact on digital consumption strategies.

Keywords: Digital transformation, Artificial Intelligence, New technologies, Purchasing

decision.
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1. Introducéao

Com o aceleramento do progresso tecnoldgico, empresas necessitam reconstruir
constantemente os seus modelos de neg6cio. Novas formas de captar e criar valor
implicam novos meios pelo qual podemos atingir uma maior audiéncia, integrar em novos
mercados. Atualmente, tecnologia estd interligada a varios aspetos das nossas vidas
diarias, nos associamos novas tecnologias a facilidade e eficiéncia, novos processos que

permitem o cliente obter um produto, ou usufruir de um servico de forma rapida e simples.

Atualmente, as estratégias implementadas pelas empresas no que toca a servicos
e canais de consumo estdo concentradas no mundo digital. A digitalizacdo de produtos e
servicos (Bharadwaj, A. et al., 2013) tornou-se o préximo passo das novas tecnologias,
produto da evolucdo extraordinaria da internet (Porter & Heppelmann, 2014) e
inteligéncia artificial. O progresso tecnoldgico influenciou imensos aspetos das nossas
vidas, e como consumidores, as diversas alternativas nos servicos disponibilizados e os
varios meios de consumo encontram-se em todo o lado em enorme quantia (Granata,

2021), afetando o0 nosso espaco fisico e digital (Bolton et al., 2018).

A ascensdo das novas tecnologias mudou, também, as nossas decisdes face aos
produtos e servicos que adquirimos (Hoyer et al., 2020). As primeiras no¢6es de mercados
tinham como base a distribuicdo e troca de bens e servicos, através de instituicdes que
facilitavam o processo ao equilibrar a capacidade de uma empresa originar oferta contra
a possivel procura criada pela introducao de um novo produto ou servico (Vargo & Lusch,
2004). Nos dias de hoje € um pouco diferente, 0 mundo digital permitiu a reconfiguracdo
de servicos e modos de consumo, tornando-os mais préaticos e eficazes, conectados
digitalmente para atingir um novo nivel de funcionalidade nunca antes visto (Porter &
Heppelmann, 2014), para ndo falar da IA e outras tecnologias recentes (RA, Chatbots)
que tém provocado uma enorme mudanga nos comportamentos dos consumidores (Hoyer
et al., 2020, Henriette et al., 2016). No que toca ao cliente, Schmitt (1999) foi dos
primeiros a desenvolver a teoria baseada na importancia da experiéncia do consumidor,
que com o surgimento das tecnologias de informacao, alterou a forma como as empresas
apresentavam-se aos seus clientes, e ao longo dos tempos, autores como Bolton et al.
(2018), Granata (2021), e Nakagawa (2021) foram ampliando a no¢do de mudangas na
forma como a transformacao digital alterou o tipo de relagdo que o consumidor tem com

um determinado servigo ou meio de consumo, principalmente na ideia de cocriagéo de



valor que o cliente agora possui. Com toda esta literatura, a pesquisa consistira na

transformacéo digital e o seu impacto no processo de compra do cliente.

Como é que o cliente é influenciado pela tecnologia? Serd que a expansao do
mundo digital ira trazer ainda mais vantagens as empresas, e de que forma sera afetada a
experiéncia do cliente a nivel de satisfacdo e interacdo com o0s servicos e meios de

consumo digitais? (Hoyer et al., 2020).

A presente investigagdo parte de um objetivo central: avaliar a possibilidade de
implementar Inteligéncia Aurtificial para a melhoraria do processo de compra do cliente.
Este objetivo serd operacionalizado através de trés hipoteses principais baseadas na
literatura, referentes aos beneficios, riscos e desvantagens associados a implementacao

da 1A no processo de deciséo de compra.



2. Problema de investigacéao

Devido ao progresso tecnoldgico, empresas necessitam reconstruir
constantemente os seus modelos de negdcio. Novas formas de captar e criar valor
implicam novos meios pelo qual podemos atingir uma maior audiéncia, integrar em novos
mercados. Atualmente, tecnologia esta interligada a varios aspetos das nossas vidas
diarias, nos associamos novas tecnologias a facilidade e eficiéncia, novos processos que
permitem o cliente obter um produto, ou usufruir de um servico de forma rapida e simples

(Porter & Heppelmann, 2014). Como prioridade, sera estudada a Inteligéncia Artificial.

Em destaque, o objetivo principal desta investigacdo, a investigacdo da
implementacao de Inteligéncia Artificial na influéncia no processo de decisdo de compra

do cliente.

A problematica definida para esta investigacdo circula a volta dos efeitos da
transformacéo digital nos servigos e meios de consumo, nomeadamente o impacto de
novas tecnologias, estando em destaque a Inteligéncia Artificial, no comportamento de
compra do cliente. E preciso entender se a necessidade de impor limites & expansio
tecnoldgica é justificavel, ou talvez estudar melhor o avango da tecnologia e como serdo
afetados modelos de negdcio, satisfacdo do cliente e a privacidade do consumidor
(Bolton et al, 2018). Independentemente de todas as vantagens que a digitalizacédo
oferece, sera possivel que, para garantir a fidelizacdo do cliente, talvez o melhor caminho
seja manter tradicdo, interagir diretamente com o cliente de forma a manter um certo
nivel de socializacdo, uma necessidade de qualquer individuo (Sari & Pasaribu, 2023).

A questdo mais pertinente para esta dissertacdo serd a integracdo da IA no
processo de compra do cliente, explorando os possiveis efeitos no comportamento e na
tomada de decisdes do consumidor ao introduzir Inteligéncia Artificial na obtengéo de
servigos e produtos, seja fisicamente, ou no mundo online (Hoyer et al., 2020).

Dentro da integracdo da IA, sera estudado os diferentes parametros no qual a 1A
ird mudar por completo, seja na melhoria que os sistemas inteligentes trazem em motores
de pesquisa, assisténcia ao cliente, recomendac6es filtradas por 1A (Yin & Qiu, 2021), e

outros fatores que afetam o momento de decisdo de compra.






3. Objetivos

Durante a realizacdo da pesquisa, serdo colocados como objetivos a analise do
progresso da digitalizacdo nos servicos e meios de consumo e 0s seus efeitos no momento
de compra, também como os niveis de satisfagdo e interacdo que as empresas precisam
de assegurar ao avancar com a digitalizagdo dos seus modelos de negécio.

De modo a atingir os objetivos, a pesquisa realizada sera focada no
comportamento do cliente, e como as novas tecnologias estdo a afetar a interacdo entre
pessoas com 0s servicos ou produtos disponibilizados por empresas, sendo estas
responsaveis pela adaptacéo requerida para garantir que o cliente permanece interessado
e satisfeito (Granata, 2021; Nakagawa, 2021). A razéo do foco no consumidor resume-se
ao proposito de tentar perceber o impacto da transformacao digital nas decisdes de compra
do cliente (Farinloye et al., 2024).

Principalmente, o objetivo sera analisar a influéncia da transformacéo digital na
altura em que o cliente faz a decisdo de compra, isto €, como é que as novas tecnologias
influenciam o consumidor na escolha de um determinado produto ou servico (Hoyer et
al.,, 2020). Como prioridade, a tecnologia mais interessante para explorar nesta
investigacdo serd a Inteligéncia Artificial, uma conquista recente no mundo das novas
tecnologias, que neste momento ainda estd em expanséo.

Para tal, através do uso métodos quantitativos, sera verificado se a digitalizacédo
completa é a escolha correta para as empresas definirem o seu modelo de negécio. Com
base na revisdo da literatura, foram definidas trés hipoteses principais que orientaram a
construcdo do questionario. Cada hipotese corresponde a uma varidvel independente
(beneficios, riscos e desvantagens da IA), com o propoésito de entender a percecdo do
publico no que toca a implementacédo de IA. Deste modo, também sera possivel perceber
se a transformacao digital s6 traz beneficios as empresas ou se existem alguns fatores que
influenciam negativamente as escolhas do consumidor, afetando a sua experiéncia e
possivelmente afastando o mesmo de usufruir do servico completamente (Bolton et al,
2018). A aplicacdo do questionario ira estar a volta de um avango tecnologico de enorme
impacto nos ultimos anos, a implementacdo de Inteligéncia Artificial. Popularizada pelo
ChatGPT (Sarrion, 2023), os sistemas de IA estdo, neste momento, a mudar por completo
como as pessoas interagem com o mundo a sua volta, incluindo a sua capacidade de
decidir como investir o seu dinheiro, quais os produtos que deve comprar. Sendo assim,

a prioridade do questionario serd explorar as percecdes dos cidadaos em relacéo a IA,



quais os beneficios, riscos e desvantagens que irdo surgir ao introduzir 1A no processo de

compra de produtos e adquiri¢do de servicos.



4. Revisao de literatura

4.1 — Marketing Experiencial

Schmitt (1999) apontou na altura a importancia da evolugdo do mundo digital e a
mudanca para “marketing experiencial” (pag.53) e a “omnipresenca da tecnologia de
informacao” (pag.53). Quatro aspetos do marketing experiencial sao delineados: Foco na
experiéncia do consumidor, como o consumo € holistico, os métodos para adquirir
informacdo do cliente ndo sdo meramente quantitativos, uma vez que o cliente é racional,
mas também emocional (Schmitt, 1999). A parte sentimental do consumidor é a fundacao
dos modulos de estratégia de “marketing experiencial” (pag.60), onde as sensagoes,
emoc0Oes, pensamentos, acles e relacdes sdo colocadas em prioridade, de forma a criar
um produto ou prestar um servico personalizado, captando a atencdo do cliente ao
oferecer uma experiéncia.

Mais recentemente, Alwan e Alshurideh (2022) iniciaram um estudo em
marketing digital, com o crescimento das redes sociais e da internet no geral, ambos
comprovaram o que Schmitt (1999) queria dizer com a importancia do meio digital na
relacdo empresa — cliente. A introdugdo de ferramentas tecnoldgicas para uso pessoal
(computadores, telemdveis, etc.) levou a criacdo de mercados digitais, isto €, novos canais
por onde o cliente pode comprar e usufruir (Alwan & Alshurideh, 2022), o que,
inevitavelmente, levou ao marketing digital, recolhendo dados sobre comportamentos de
compra e quais os produtos mais procurados pelos consumidores, aspetos que ajudam as
empresas a perceber 0 mais rapido possivel quais 0s produtos ou servicos é que devem
investir mais

Wedel e Kannan (2016) apontam também a evolucdo dos niveis de personalizacédo
nos produtos e servigos. Existem varios tipos de personalizacdo: “pull-personalization” e
“push-personalization” (pag.40), onde o cliente faz um requerimento de personalizagdo,
com ou sem 0 Seu consentimento; e personalizagdo passiva. Estes conceitos de
personalizagdo serdo ainda mais poderosos no futuro com a evolucdo da Inteligéncia
Artificial.



4.2 — Nova Légica Dominante dos Servigos ao Cliente

Ainda na otica de marketing, os 4 P’s (Produto, Preco, Promocdo e Praca),
mencionado em Vargo e Lusch (2004), sdo bases com menos relevancia nos dias de hoje,
onde uma nova logica dominante em que 0s servicos e as interaces entre o cliente e a
empresa sdo 0 ponto fundamental para a fidelizacdo do consumidor (Vargo & Lusch,
2004). Com base neste artigo, a ciéncia econémica mudou, com um novo foco em
servicos e modos de consumo especializados, onde o cliente, atraves das suas
experiéncias, pode “assistir” na criagdo de valor (pags.10-11), vendo um servigo quase
como um bem, um ativo detido pela empresa, moldado de forma a incorporar na vida do

cliente, quebrando a separacdo entre consumidor-corporacao.

4.3 — Transformacédo Digital na Competicéo, Estratégia e Organizacdes

Bharadwaj, A. et al., e Porter e Heppelmann apresentam artigos mais direcionados
na transformacdo digital e os seus efeitos na competitividade e estratégia. Ambos os
artigos reconhecem as mudancas das novas tecnologias nos produtos criados, levando ao
surgimento da terceira vaga de competicdo nos mercados, resultado da constante evolucéo
das tecnologias de informacdo (Porter & Heppelmann, 2014), e as estratégias de negdcio
digital necesséarias para a criacdo de valor diferencial, ultrapassando a perspetiva
tradicional de olhar para recursos digitais como métricas de produtividade e eficiéncia
(Bharadwaj, A. et al., 2013).

4.4 — Experiéncia do cliente

No artigo de Bolton et al. (2018), os autores decidiram analisar o espaco fisico,
digital e social, e como cada um destes componentes afeta a experiéncia do cliente no
momento de interagdo com um servi¢co, como a atividade de consumir acontece, tendo
em conta estes trés parametros. As nocdes do digital, fisico e social e as mudangas em
cada uma nos ultimos anos tem provado que uma experiéncia personalizada, para um
certo tipo de cliente, passou a ser essencial (Bolton et al., 2018), reconhecendo a
importancia de um meio digital para interagir e comunicar com o consumidor (B2C),
também como uma forma de conciliar as capacidades, recursos, e nomeadamente, a

missdo da empresa (B2B) (Bolton et al., 2018). Contudo, 0 artigo aponta também 0s



desafios que a digitalizacdo traz no mundo fisico e social, destacando que pessoas e
organizacgdes sdo quem deve definir como a tecnologia é utilizada e implementada, de
modo a ndo criar uma disparidade entre o digital e fisico/social, evitando questdes como
a desigualdade na oferta e problemas de privacidade de informacéo, em particular nas

relacdo cliente-empresa nos meios fisicos/digitais/sociais.

4.4.1 — Cocriacao de valor

Sobre a experiéncia do cliente, Nakagawa (2021) e Granata (2021) verificam o
maior envolvimento dos consumidores como resultado da interconexdo das novas
tecnologias, implicando uma cocriacdo de valor do cliente (Nakagawa, 2021) e uma
integracdo omnichannel, responsavel por consolidar diversos canais de venda, servicos e
informacgdo numa Unica experiéncia solida e concisa (Granata, 2021), permitindo uma
relacdo préxima entre o consumidor e a empresa encarregada do produto ou servico

desejavel.

4.5 — Influéncia das novas tecnologias na decisdo do cliente

Hoyer et al. (2020) realiza uma pesquisa mais focada nas préprias tecnologias
utilizadas nos dias de hoje, nomeadamente a IA, que acaba por influenciar a RA
(Realidade Aumentada), Chatbots, entre outras, e como este novo mundo digital ira afetar
a “viagem” do cliente em trés fases: pré-transacdo, transacdo e pos-transacdao. Hoyer et
al. (2020) também explora o valor experiencial, semelhante ao que Schmitt (1999)
mencionava sobre como uma experiéncia afeta o cliente, e no caso deste artigo, como é
que as novas tecnologias definem o tipo de experiéncia, enriquecendo partes previamente
inalcancaveis. No entanto, Hoyer et al. (2020) aponta para aspetos negativos como
despersonalizacgdo, excesso de informacgdo e perda de confianca por parte do cliente,
resultados da mé aplicacéo de tecnologia, indicando que € necessario estudar e verificar
os efeitos da transformacdo digital, de forma a implementar novas ferramentas

tecnoldgicas corretamente.



4.5.1 — Impacto da Inteligéncia Artificial

Adwan e Aladwan (2022) acabam por focar mais na Inteligéncia Artificial, a
tecnologia revolucionaria mais importante para a nossa pesquisa. No artigo, Adwan e
Aladwan (2022) exploram o uso de IA na previsdo de comportamentos dos consumidores,
e como é possivel definir padrées de consumo, inclusive alterar decisbes do cliente
através do algoritmo. Tal como sera verificado mais a frente na seccdo de RA e RV, a
utilizacdo de Inteligéncia Artificial traz varios beneficios ao consumidor, leva a melhores
compras, poupa tempo e torna 0 motor de pesquisa mais em sintonia com o individuo em
si, aumentando o seu valor utilitario (Adwan & Aladwan, 2022), enquanto nos processos
interativos, na curiosidade em explorar e no impacto das sensacdes do consumidor, a 1A
pode elevar todos estes fatores para outro patamar, levando ao aumento do seu valor
heddnico (Adwan & Aladwan, 2022).

Com a existéncia de bases de dados enormes, 1A consegue facilmente entender os
produtos mais desejados de um unico cliente, criando uma experiéncia de compra mais
individualizada e tornando interacBGes entre cliente e staff mais rapidas e eficazes,
servindo de assisténcia no departamento de marketing. (Biswas & Patra, 2023).

Também mencionado por Yin e Qiu (2021) esta a experiéncia de compra online
influenciada pelos sistemas de IA, através de identificacdo, pesquisa e recomendacdes
inteligente. Partindo destas aplicacdes de IA no processo de compra online, o estudo de
Yin e Qiu (2021) destaca trés tipos de experiéncias, a precisdo de procura da Inteligéncia
Artificial, assistindo na pesquisa de um determinado produto; o conhecimento interno, a
partir de uma enorme base de dados, reunindo toda a informacao de mercado e filtrando
de acordo com as preferéncias anteriores de cada cliente; e a interatividade que 1A
consegue replicar, substituindo o ser humano no que toca em atendimento ao cliente.
Estas capacidades dos sistemas de Inteligéncia Artificial acabam, consequentemente, por
aumentar o valor percebido do cliente em varidveis como utilidade percebida e facilidade
de uso percebida (Yin & Qiu, 2021), dois exemplos de como medir a influéncia de novas

tecnologias, principalmente a IA, no processo de decisdo de compra.

4.5.2 — Realidade Aumentada e Realidade Virtual

Voltando ao topico das tecnologias ligadas a IA, a RA e RV (Realidade Virtual)

sdo outros meios explorados por Mishra et al. (2021), usados como comparagdo aos

10



smartphones e as apps inseridas nos mesmos. No artigo, tecnologias como RA e RV
apresentam uma interface imersiva e vivida, colocando o consumidor noutra realidade
onde o foco principal é atingir os sensos do utilizador, seja atraves do ambiente, cores,
visualizacdo dos produtos, tudo é usado como forma de fornecer ao cliente uma
experiéncia Unica, enaltecendo a perspetiva e audicao dentro do mundo virtual. Num dos
segmentos do artigo, a interface previamente mencionada, acaba por influenciar a deciséo
de compra do cliente, diferenciando-se no uso utilitario que é mais associado a RA, uma
vez que o cliente consegue verificar os parametros de um produto em alto detalhe,
inclusive o produto em si numa simulacdo 3D, permitindo avaliar a sua qualidade mesmo
sem o comprar (Mishra et al., 2021). Estas tecnologias servem, também, varios propdsitos
heddnicos, como é o caso da RV, onde o individuo é transportado para outro mundo,
rodeado de vistas e atividades a sua escolha, um tipo de “turismo digital”. Isto é excelente
para simular um local ou uma experiéncia, criando interesse no cliente para explorar

através de uma simulagéo.

4.5.3 — Problemas da IA

A questdo da privacidade e como a informacdo do cliente é gerida acaba por ser
um dos riscos da transformacéo digital explorado por Ziegeldorf et al. (2013), apontando
para a localizagcdo, monitorizacdo e criagdo de perfil como trés acdes que criam suspeita
ao cliente, impedindo o mesmo de ndo querer interagir com um produto ou servigo devido
as implicacdes tecnologicas.

Utilizacdo de Inteligéncia Atrtificial e a sua dependéncia no armazenamento de
dados sobre os clientes, por parte das empresas, acaba por criar possiveis quebras de
seguranca, expondo informacdo sensivel relativo a estatutos financeiros, pesquisas
passadas, entre outras. Outra desvantagem que sistemas IA trazem para as empresas, e
consequentemente, ao consumidor, € a propagacdo de falsa informacdo, publicando
produtos e recomendacges incorretas, enganando quem esteja a pesquisar por um certo
artigo (Alhitmi et al., 2024).
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5. Da teoria a pratica

Através da acumulacdo de literatura baseada no tema da transformacao digital e
os seus efeitos na decisdo de compra do cliente, é agora possivel estruturar 0s pontos
principais, os objetivos, questdo de pesquisa e a metodologia escolhida para o tratamento
de dados, em conjunto com a bibliografia principal.

Dentro dos artigos recolhidos na fase da revisao de literatura, o tema passou a
englobar diversas tecnologias, desde Realidade Aumentada e Realidade Virtual (Mishra
et al., 2021; Hoyer et al., 2020), Chatbots (Hoyer et al., 2020), e nomeadamente,
Inteligéncia Artificial (Hoyer et al., 2020; Mishra et al., 2021; Adwan & Aladwan, 2022;
Yin & Qiu, 2021; Biswas & Patra, 2023).

Com a teoria de Schmitt (1999) a ser utilizada como ponto de partida sobre o que
motiva o cliente a experienciar e experimentar com diferentes servigcos e produtos, o
porqué do mesmo, e como é que as empresas podem tomar vantagem do hedonismo e
utilitarismo da populacdo consumidora, as conexdes comecaram a revelar-se. Perceber
como é que a IA influencia os comportamentos do consumidor passa por entender estes
valores heddnicos e utilitarios mencionados por Hoyer et al. (2020), Adwan e Aladwan
(2022), e Mishra et al. (2021), e como €é que estas tecnologias impactam as percec¢des dos
individuos que tomam proveito das mesmas.

Desde a capacidade de personalizacdo que a IA € capaz de fornecer (Wedel &
Kannan, 2016), a cocriacdo existente entre empresas e clientes, uma rela¢do acentuada
pelas novas tecnologias (Nakagawa, 2021; Granata, 2021), torna-se aparente 0 quao
fulcral o processo da transformacao digital nos ultimos anos tem sido no momento de
decisdo de compra do cliente, o objetivo de pesquisa principal desta dissertacdo. Basta
verificar em que aspetos as tecnologias facilitam a adquiricdo de servigos e produtos, a
rapidez, e subsequente satisfacdo na compra realizada ao encarregar a apresentacao,
explicacdo e método de compra a tecnologias como RV, RA, e principalmente, a IA.

Embora exista inimeras vantagens na utilizacdo destas tecnologias no processo
de compra do cliente, é também necessario mencionar, devido a pesquisa bibliogréfica
realizada, os possiveis problemas criados pela transformac&o digital e na propagacéao da
IA nos processos de compra de servicgos e produtos.

Ao falar da experiéncia do cliente, Bolton et al. (2018) analisam o espaco fisico,
digital e social, apontando para a desigualdade naquilo que a empresa oferta e como 0s

dados dos clientes sdo utilizados, embora isto seja uma analise mais sobre a relacdo
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cliente-empresa mencionada previamente. Hoyer et al. (2020) fala no seu artigo no lado
bom e mau do processo de transformacéo digital e o seu impacto no comportamento do
consumidor. Varios pontos sdo tracados como prejudiciais para a introdugdo de novas
tecnologias na experiéncia do cliente, desde a falta de conexdo emocional, excesso de
informacdo e despersonalizacdo causada pela perda do toque humano. O fator da
privacidade € outra questdo mencionada por Ziegeldorf et al. (2013), que vé o aumento
do uso das tecnologias como negativo para o nivel de confianga do consumidor, uma vez
que o monitorizacdo e utilizacdo dos dados do cliente pode ndo ser claro e bem
estabelecido por protocolos e regulamentos, elevando a desconfianga do individuo
comum, especialmente quando falamos sobre Inteligéncia Artificial, uma anomalia
recente que tem crescido imenso nos Gltimos tempos.

Dentro da implementacdo da Al e as ramificacdes criadas pela introducdo da
mesma em servicos e processos de compra de produtos, € também necessario analisar as
possiveis desvantagens que esta nova tecnologia pode originar. Baixa fidelizacdo
(Henriette et al., 2016), acesso limitado ao uso da Al (Farinloye et al., 2024), e as
limitacGes ainda existentes sobre a tecnologia de Inteligéncia Artificial (Adwan &
Aladwan, 2022) sdo alguns possiveis pontos restritivos da Al na sua implementacdo em
processos de decisdo de compra, podendo afetar a capacidade de escolha do cliente devido
a natureza invulgar de uma Inteligéncia Artificial, afastando possivel clientela de adquirir
um determinado produto ou servico.

Com a literatura explicada e organizada, 0s conceitos mais importantes extraidos
dos seus respetivos artigos, podemos passar agora a metodologia da nossa investigacao.
Os pontos mencionados anteriormente (beneficios, riscos e desvantagens da
implementacdo da Al no processo de decisdo de compra do cliente) serdo agora
estruturados no modelo de hipoteses, divididos por indicadores dentro das suas variaveis
independentes, interligadas entre si e sobre a variavel dependente. Na metodologia, sera
explicado o modelo de pesquisa e tratamento de dados, o SmartPLS 4 software, também

como a construgdo do questionario e a anélise da informacao extraida do mesmo.
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Tabela 5.1 — Ligagéo dos objetivos e a metodologia utilizada, de acordo com

referéncias bibliograficas.

Objetivos

Metodologia

Referéncias

Possibilidade de
implementar Inteligéncia
Artificial para melhoria
no processo de compra do

cliente

SmartPLS 4 — método
quantitativo através de
guestionario
(PLS-SEM)

Hoyer et al. (2020)
Meireles (2024)

Wong (2013)

Balci (2021)

Wedel & Kannan (2016)
Alwan & Alshurideh
(2022)

Adwan & Aladwan (2022)
Bolton et al. (2018)
Ziegeldorf et al. (2014)
Henriette et al. (2016)
Farinloye et al. (2024)
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6. Metodologia

Passamos agora a formulacdo de hipoteses baseadas na revisdo de literatura
previamente realizada, com o propdésito de responder a questdo de pesquisa principal, o
foco principal da metodologia: “Qual sera o papel da Inteligéncia Artificial no momento
de deciséo de compra do cliente?”. Embora a literatura acumulada ajudou imenso na
compreensdo do tema dos efeitos das novas tecnologias na decisdo de compra do cliente,
a Inteligéncia Atrtificial tornou-se o objeto de estudo mais fascinante, e sendo esta
tecnologia mais recente, com uma evolucdo notoéria na atualidade, encontrar artigos
relevantes sobre a mesma para a pesquisa desta dissertacdo foi moderadamente dificil,
dai o desejo de concentrar, maioritariamente, o estudo sobre a 1A, de modo a chegar a
novas conclusdes sobre o tema de uma tecnologia que ird influenciar drasticamente as

nossas vidas nas proximas décadas.

6.1 — Método escolhido

As ferramentas usadas para o desenvolvimento da pesquisa do tema da
transformacéo digital, nomeadamente IA, no processo de compra do cliente serdo na
vertente quantitativa, sendo este 0 método mais adequado para o desenvolvimento da
metodologia desta investigacdo, face ao método qualitativo, utilizado mais como uma
narracao de eventos para tentar construir uma histdria, dai o uso maioritario de entrevistas
e observaces pessoais.

Os métodos quantitativos utilizados serdo através de questionarios, onde surgira
uma base de dados priméarios para aplicar num software de modelagem de equacdes
estruturais baseadas em variancia, neste caso, 0 SmartPLS 4 (Alwan & Alshurideh, 2022;
Balci, 2021; Ringle et al., 2024), uma das melhores ferramentas para tratamento de dados
e para analise entre variaveis dependentes e independentes (Wong, 2013).

O unico requerimento associado a participacdo neste questionario é ter uma idade

superior a 18 anos.

6.2 — Abordagem metodoldgica
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Durante a investigacdo, serdo realizadas varias fases de investigacéo, incluindo a
revisdo de literatura, construcéo e aplicacdo do questionario, analise estatistica com o

SmartPLS, e, por fim, a interpretacdo dos resultados.

O questionario online foi a escolha 6bvia para aprofundar a pesquisa, visto que é
0 método mais comum para propositos quantitativos, permitindo utilizar a literatura, ver
quais as variaveis e indicadores sdo 0s mais pertinentes para a pesquisa da influéncia da
IA no processo de compra do cliente, e colocar perguntas necessarias para entender e
estudar o topico em questdo. Sendo um questionario online, a facilidade em capturar
informac&o de inquiridos por todo 0 mundo sem gastos adicionais, também como a
transferéncia rapida da base de dados de um questionario para Excel, e de seguida, para
o SmartPLS (a ferramenta principal nesta investigacao), revelou o uso de questionario

online como a op¢éo correta.

A distribuicdo do questionario online realizou-se através uso do Survey Swap, um
website com o propdsito de colocar o questionario, responder aos questionarios de outros,
permitindo ganhar pontos para obter mais respostas.

O questionario esteve disponivel para ser respondido entre o fim de janeiro de
2025 e meados de marco, tendo sido obtidas 127 respostas. Os dados foram

posteriormente validados com base nos critérios definidos para a amostra.

6.3 — Modelo de pesquisa

Depois de definido o tema e os pontos de pesquisa, hipoteses foram criadas a volta
das variaveis, de modo a entender os efeitos da transformacdo digital na decisdo de
compra do cliente. Para tal, sera desenvolvido um questionario de forma a verificar se
existe correlacdo entre a varidvel dependente com as varidveis independentes. Para
tratamento de dados, sera usado o SmartPLS como ferramenta para explicar a relacdo
entre as varidveis extraidas da revisao de literatura.

O SmartPLS 4 (Ringle et al., 2024; Wong, 2013) permite uma modelagem de
equac0es estruturais (SEM - Structural Equation Modeling), possibilitando uma analise
multivariada para estudar a relacdo entre variaveis latentes (Wong, 2013), dificeis de
quantificar e medir, uma vez que representam ideias e no¢Ges mais abstratas, ao contrario
de varidveis numéricas. Dentro da modelagem de equacBes estruturais, dois modelos

podem ser criados para testar a relacdo entre varidveis independentes e dependentes
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(modelo interno) e a relacdo entre as variaveis dependentes e 0S seus respetivos
indicadores (modelo externo) (Wong, 2013).

Para esta investigacéo, a abordagem estatistica escolhida serd a PLS (Partial Least
Squares), traduzido para Minimos Quadrados Parciais, € 0 método preferivel para
explicar a variancia das variaveis independentes sobre a variavel dependente (Wong,

2013), levando a conclusdes sobre a dire¢cdo/comportamento da varidvel dependente.

6.4 — Modelo das hipoteses

No desenvolvimento do modelo, as variaveis definidas previamente serdo agora

utilizadas na definicdo de hipdteses em torno da pergunta de pesquisa: “Qual é o impacto

das novas tecnologias no momento de decisdo de compra do cliente?”

Através das hipoteses delineadas pela literatura correspondente, o modelo de
hipoteses (figura 6.5) passa a representar a visdo metodoldgica da nossa pesquisa até ao
momento, colocando, de forma organizada, as varidveis independentes e 0s seus
respetivos indicadores conectados por um grau de efeito direto ou indireto que cada uma
vai contribuir entre si e perante a variavel dependente: “Possibilidade de implementagao

de IA na melhoria do processo de compra do cliente”.

Em baixo, esta localizada a tabela 6.1, colocando as hipoteses e a bibliografia

utilizada para a criacdo das mesmas:

Tabela 6.1 — HipGteses e as respetivas referéncias bibliogréficas

Hipoteses Referéncias
H1: Os beneficios da implementacgéo de e Hoyer et al. (2020)
Inteligéncia Artificial terdo um efeito e Wedel & Kannan (2016)
positivo na melhoria do processo de e Alwan & Alshurideh (2022)
compra do cliente. e Adwan & Aladwan (2022)
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H2: Os riscos da implementacéo de e Bolton et al. (2018)
Inteligéncia Artificial podem ter um e Ziegeldorf et al. (2014)
efeito negativo na melhoria do processo e Hoyer et al. (2020)

de compra do cliente.

H3: As desvantagens da implementacdo e Henriette et al. (2016)
de Inteligéncia Artificial poderdo ter um e Farinloye et al. (2024)
impacto negativo na melhoria do e Hoyer et al. (2020)
processo de compra do cliente. e Adwan & Aladwan (2022)

6.5 — Construcao do questionario

A criacdo do questionario foi feita através do Google Forms, uma ferramenta
intuitiva de aprender, permitindo a recolha rapida de informacéo a partir de questfes
personalizadas. Criou-se uma pequena introducdo a explicar o tema e o objetivo de
estudo, de forma resumida, explicitando o anonimato garantido ao efetuar o questionério,
com uma afirmagdo de consentimento para participar no mesmo, pedindo por
participantes maiores de 18 anos.

A estrutura principal do questionario baseou-se no modelo de hipéteses (tabela
6.1), correspondendo cada indicador das varidveis independentes (beneficios, riscos e
desvantagens) a uma afirmacéo para responder, dividindo em trés secgdes, inclusive uma
afirmacdo inicial relativa a variavel dependente (tabela 6.2). As questdes no questionario
estdo estruturadas pela escala de Likert, permitindo avaliar as opinides dos respondentes
do questionario ao verificar o seu nivel de concordancia e discordancia face a uma
afirmacéo em especifico. Ao utilizar a escala de Likert, os dados extraidos do questionério
séo considerados ordinais, atribuindo uma ordem aos objetos, no caso desta investigacao,
numa escala de 1 a 5: (1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo, nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente). Cada nivel na escala corresponde a
uma atitude perante a presente afirmacao, que por si, permite classificar os inquiridos face
a opinido de uma determinada afirmag@o, mesmo que nédo exista uma distancia calculavel

entre os niveis da escala (Meireles, 2024).
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6.6 — Dados do questionario

Depois de publicado o questionario entre janeiro e marco de 2025, o resultado
total chegou a 127 correspondentes, um numero satisfatério para colocar no SmartPLS
(Wong, 2013). Passamos agora a andlise de dados bésicos sobre os inquiridos, de modo
a entender melhor a nossa amostra.

Em termos demogréaficos, o género dominante da nossa amostra demonstrou ser
do sexo feminino (55,91%), enquanto que o sexo masculino representa 44,09% do total

de inquiridos:

GENERO

m Masculino mFeminino

Figura 6.1 — Inquiridos por género

De seguida, verificamos a idade dos nossos correspondentes. A principal faixa etaria
encontra-se entre os 18 e 25 anos (51,97%). A partir dai, destacam-se os inquiridos entre
0s 46 e 55 anos, e entre 0s 26 e 35 anos, com 19,69% e 15,75% respetivamente. Com as
percentagens mais baixas, encontram-se aqueles entre os 36 e 45 anos, com 7,09%, entre
0s 56 e 65 anos (3,94%), e por fim, com apenas 1,56%, 0s inquiridos com 65 anos ou

mais:

FAIXA ETARIA

1,56%

m18-25 anos
m26-35 anos
m 36-45 anos

46-55 anos
m 56-65 anos

m Mais de 65 anos

Figura 6.2 — Inquiridos por faixa etaria
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No contexto da profissdo, surpreendentemente, o ndmero de inquiridos estudantes e
trabalhadores por conta de outrem é exatamente igual, ambos partilhando a mesma
percentagem de 42,52%, seguido pelos trabalhadores por conta propria, com 12,96%,
aqueles em situacdo de desemprego com 2%, e como ndo houve nenhum inquirido

reformado, este parametro fica em 0%:

SITUACAO PROFISSIONAL

m Estudante m Trabalhador (conta prépria) = Trabalhador (conta de outrem) = Desempregado mReformado

42,52%

! 12,96%

Figura 6.3 — Inquiridos por situacéo profissional

Por fim, no nivel de educacéo concluido, a maior porcao de correspondentes possui uma
licenciatura (50,39%), enquanto 22,05% tem o 12°no (nenhum inquirido com o 9%no),
17,32% com mestrado, 8,67% tém curso profissional, e somente 1,57% possui

doutoramento:

HABILITACOES LITERARIAS

m9%no m12%no m Curso profissional Licenciatura mMestrado mDoutoramento

|
17.32% | 22,05%

 867%

Figura 6.4 — Inquiridos por habilitagdo literaria
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mm————

Fonte — Criado pelo autor

Figura 6.5 — Modelo de hipdteses para analise SEM-PLS. (SmartPLS)

Beneficios:

e
-

Riscos:
* Privacidade (Bolton et al., 2018);

» Ataques informaticos (Ziegeldorf et al.,

2014);

* Perda de confianca do cliente (Hoyer
et al., 2020);

*  Dependéncia em novas tecnologias
(Hoyer et al., 2020);

» Falta de ligacdo emocional (Hoyer et
al., 2020).

» Satisfacao de escolha do utilizador (Hoyer et al., 2020);

* Envolvimento do cliente (Hoyer et al., 2020);

» Personalizacdo pessoal (Wedel & Kannan, 2016);

* Rapidez na decisao de compra (Hoyer et al., 2020);

» Facilitacio do acesso a informacio (Alwan & Alshurideh, 2022);

Informacio filtrada e especifica para cada cliente (Adwan & Aladwan, 2022);
Melhor detecao de fraude (Adwan & Aladwan, 2022).

—*  FEfeitos diretos

------------- »  Efeitos indiretos

Desvantagens:
i * Baixa fidelizacio (Henriette et
al., 2016);
Possibilidade da +  Acesso limitado (Farinloye et al.,
implementacio . )
*  Excesso de informacdo (Hoyer et
de IA na al., 2020);
melhoria do * Despersonalizacdo (Hoyer et al.,
processo de 2020);
d * Limites atuais da IA (Adwan &
o bl Aladwan, 2022).
cliente
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Tabela 6.2 — Variaveis, Indicadores e Afirmacoes

Variavel dependente

Indicador

Possibilidade de implementar IA leva a melhoria do processo de compra do cliente

Introducéo da IA no processo de compra

Variavel independente

Indicadores

Afirmac&o para o questionario

Beneficios da
implementacéo de 1A na
melhoria do processo de

compra do cliente

Satisfacao de escolha do utilizador (Hoyer et al.,
2020)

A satisfacdo da escolha do cliente é um beneficio da implementacdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Envolvimento do cliente (Hoyer et al., 2020)

O envolvimento do cliente € um beneficio da implementacéo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Personalizagcdo pessoal (Wedel & Kannan, 2016)

A personalizacdo pessoal é um beneficio da implementacdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Rapidez na decis@o de compra (Hoyer et al., 2020)

A rapidez na decisdo de compra é um beneficio da implementagdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Facilitagdo do acesso a informagao (Alwan &
Alshurideh, 2022)

A facilitacéo de acesso a informacéo é um beneficio da implementacdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Informagéo filtrada para cada cliente (Adwan &
Aladwan, 2022)

Informacdo filtrada para os clientes € um beneficio da implementac&o de 1A na melhoria do processo de compra do cliente

Melhor detec&o de fraude (Adwan & Aladwan,
2022)

Uma melhor detecdo de fraude é um beneficio da implementacdo de 1A na melhoria do processo de compra do cliente

Riscos da implementacéo
de 1A na melhoria do
processo de compra do

cliente

Privacidade (Bolton et al., 2018)

A privacidade é um risco da implementacédo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Ataques informaticos (Ziegeldorf et al., 2013)

Ataques informaticos sdo um risco da implementacgdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Perda de confianca do cliente (Hoyer et al., 2020)

A perda de confianca de um cliente é um risco da implementacao de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Dependéncia em novas tecnologias (Hoyer et al.,
2020)

A dependéncia em novas tecnologias é um risco da implementacéo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Falta de ligagdo emocional (Hoyer et al., 2020)

A falta de uma ligagdo emocional é um risco da implementac&o de 1A na melhoria do processo de compra do cliente

Desvantagens da
implementacéo de 1A na
melhoria do processo de

compra do cliente

Baixa fidelizagdo (Henriette et al., 2016)

Baixa fidelizacdo é uma desvantagem da implementacéo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Acesso limitado (Farinloye et al., 2024)

O acesso limitado ¢ uma desvantagem da implementacdo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Excesso de informag&o (Hoyer et al., 2020)

O excesso de informacédo é uma desvantagem da implementacédo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Despersonalizag&o (Hoyer et al., 2020)

A despersonalizacdo é uma desvantagem da implementacdo de 1A na melhoria do processo de compra do cliente

Limites atuais da IA (Adwan & Aladwan, 2022)

Os limites atuais de 1A é uma desvantagem da implementacéo de IA na melhoria do processo de compra do cliente

Fonte - Criado pelo autor
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7. Resultados

Apos rever e aplicar a literatura, foram definidas variaveis e hipoteses com o
auxilio dos artigos encontrados. De seguida, foi criado um questionario que possibilitou
arecolha de uma amostra significativa, tudo com o objetivo de responder a questéo central
da pesquisa: “Qual serd o papel da Inteligéncia Artificial no processo de decisdo de

compra do cliente?”’.

Depois do tratamento de dados no SmartPLS, temos agora acesso ao modelo de
pesquisa com os resultados do algoritmo PLS e o bootstrapping (serdo indicadas as tabelas

correspondentes aos célculos realizados).

Passando a consisténcia interna e validade convergente do modelo, a tabela 7.1

exp0be os valores necessarios para analisarmos:

Tabela 7.1 — Alfa de Cronbach; Confiabilidade composta; Variancia Média Extraida.

Cronbach's alfa | Composite reliability Average variance

(CA) (CR) extracted (AVE)
Beneficios 0.884 0.907 0.584
Desvantagens 0.459 0.787 0.649
Riscos 0.565 0.757 0.513

Dentro da tabela 7.1, podemos encontrar 3 medidas para testar a confiabilidade do
modelo de pesquisa, comecando pelo Alfa de Cronbach, onde as variaveis
“Desvantagens” e “Riscos” ndo atingem o valor desejado de superior ou igual a 0.7, mas
de acordo com Wong (2013) e Hair et al. (2017), a confiabilidade composta (Composite
reliability) é a melhor escolha para avaliar a consisténcia interna do modelo, uma vez que
realiza o calculo com a nogdo de que cada item (indicador) contribui de forma diferente,
onde certos itens inseridos na variavel latente podem explicar mais ou menos a sua
respetiva variavel, tendo em conta a sua carga fatorial, ao contréario do Alfa de Cronbach,
gue presume a carga de cada item como semelhante entre si. Com isto em mente, podemos
presumir uma boa consisténcia interna através dos valores da confiabilidade composta,

onde o criterio desejavel de 0.7 foi atingido por cada variavel independente.
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No que toca a validade convergente do modelo, é necessario olhar para a variancia
média extraida, onde podemos ver que todas as varidveis do modelo conseguiram obter
um namero desejavel, superior a 0.5, sendo preciso AVE > 0.5 (Wong et al., 2013) para
confirmar consisténcia ao indicar que mais de metade da variancia dos indicadores esta

incluida na construcdo do modelo dentro da respetiva variavel (Hair et al., 2017).

Continuando com a exploracao dos resultados, é também requerido ver a validade
discriminante do modelo, de modo a verificar a distincdo entre os indicadores de cada

variavel latente. Como meio de anélise, prosseguimos com a tabela 7.2:

Tabela 7.2 — HTMT (Heterotrait-monorait ratio).

Beneficios Desvantagens Impler’r;\elntagao Riscos
Beneficios
Desvantagens 0.170
Implementacéo Al 0.534 0.219
Riscos 0.187 0.590 0.199

O critério habitual para a verificacdo de validade discriminante seria atraves do
critério Fornell-Larcker. No entanto, no artigo de Hair et al. (2017), uma forma alternativa
€ mencionada por outro autor, Henseler et al. (2015), que aponta para 0 método de
Fornell-Larcker como insuficiente e pouco eficaz para apreciar validade discriminante,
uma vez que comparar a raiz quadrada de AVE com a correlacdo de uma variavel em
relacdo as outras ndo garante uma separacao entre os itens de uma variavel com os itens

de outra.

Henseler et al. (2015) propde, no lugar do critério Fornell-Larcker, o uso do racio
heterotrait-monotrait (HTMT). A diferencga notoria no critério HTMT ¢é o calculo das
correlagdes entre varidveis diferentes com as correlagcdes da propria variavel. Na tabela
7.2, e possivel ver as correlagdes entre as variaveis latentes, que, de acordo com o critério
HTMT, existe um limite no qual esse valor de correlagdo ndo pode ultrapassar, de maneira
a apresentar validade discriminante. O limite ainda é debatido, encontrando-se nos 0.85
e 0.90 (Henseler et al., 2015), no entanto, os valores da tabela 7.2 estdo abaixo das duas

propostas, assegurando validade discriminante no modelo.
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Passando agora ao modelo em si, as cargas fatoriais (loadings) de cada indicador
(item) encontram-se acima de 0.4 e perto de 0.7 (Wong, 2013), a excecao de trés itens -
baixa fidelizacdo, acesso limitado e excesso de informacéo na variavel “Desvantagens”,
com valores muito perto do 0, e dois itens, ataques informaticos e dependéncia em novas
tecnologias na variavel “Riscos”, que embora tivessem uma carga entre os 0.4 ¢ 0.5, eram

prejudicais para os resultados, dai a sua remogdo do modelo:

Implementacéo 1A

Envolvimento do cliente

Facilitagdo de a..0 a informagdo

AN

s e Despersonalizagdo
Informagéo filtrada p! G

‘\m Py — /m-/
Melhor detegio de fraude C—m—‘, \,' 0.175 ': '
Personalizacio pessoal Beneficios Desvantagens

Limites atuais de I1A

Rapidez na decisdo de compra Riscos

Satisfagdo da escolha do cliente

Falta de ligagdo emocional Perda de confianga do cliente Privacidade

Figura 7.1 — Modelo de pesquisa

Localizado na figura 7.1, dentro do circulo azul, estd o Rz = 0.355, e mais
especificamente, 0 R2 ajustado = 0.339 (no anexo). Isto indica que 35,5 % da variacdo da
variavel dependente é explicada pelas varidveis independentes no modelo, e a pequena
descida no R2 ajustado implica uma contribuicdo estatisticamente significativa (Chicco et
al., 2021), apontando para um modelo de regressao linear viavel para o desenvolvimento

da nossa investigagéo.

Para verificar a existéncia de colinearidade, foi utilizada a tabela dos valores VIF
(em anexo) do SmartPLS, que apresenta numeros favoraveis, abaixo de 5 (Wong, 2013),

indicando auséncia de colinearidade no modelo.
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Com toda esta informacao exposta, iremos agora discutir os valores associados as
variaveis independentes e a sua relagdo com a variavel dependente. Em baixo, foi
colocada a tabela 7.3, com diversos valores importantes para a analise do modelo de
pesquisa:

Tabela 7.3 — Resultados do modelo estrutural

Path Star_ldqrd T
coefficients deviation statistics P values
(STDEV)

Beneficios— Implementacio 0.000
Al 0.563 0.053 10.537 '
Desvantagens—

Implementacéo Al 0.090 0.074 1.213 0.225
Riscos — Implementagiio Al 0.175 0.099 1.766 0.077

Comecgando pelos “Beneficios”, esta varidvel e a hipotese a que esta associada é
aceite (B = 0.563, p-value = 0.000), uma vez que o p-value é inferior a 0.05, com a
possibilidade de confirmar os efeitos positivos que os beneficios da implementacéo de 1A
trazem na melhoria do processo de compra do cliente.

Sobre as variaveis “Desvantagens” (p = 0.090, p-value = 0.225) e “Riscos” (p =
0.175, p-value = 0.077), ambas apresentam um p-value superior a 0.05, levando a rejei¢ao
das suas respetivas hipoteses, indicando auséncia de significancia estatistica para efeitos

negativos dos riscos e desvantagens da implementacéo de IA

Tabela 7.4 — Teste das hipdteses

Hipdteses B p-value Aceitacdo / Rejeicao

H1: Os beneficios da

implementacéo de Inteligéncia
Artificial terdo um efeito 0.563 0.000 Aceite
positivo na melhoria do

processo de compra do cliente.
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H2: Os riscos da
implementacéo de Inteligéncia
Artificial podem ter um efeito
negativo na melhoria do
processo de compra do cliente.

0.175

0.077

Néo aceite

H3: As desvantagens da
implementacéo de Inteligéncia
Artificial poderao ter um
impacto negativo na melhoria
do processo de compra do

cliente.

0.090

0.225

N&o aceite
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8. Discussao

Iremos agora discutir como os resultados estatisticos estdo relacionados com a
literatura acumulada ao longo do trabalho. Através do questionario e o tratamento de
dados, temos, de momento, informacdo sobre como é que a implementacdo de
Inteligéncia Artificial pode afetar o processo de compra do cliente, como € que 0s
beneficios, riscos e possiveis desvantagens desta nova tecnologia podem impactar a
decisdo do cliente de adquirir um produto ou Servigo.

8.1 — Avaliar a possibilidade de implementar Inteligéncia Artificial para melhorar
0 processo de compra do cliente.

A pesquisa realizada sobre o tépico da implementacao de IA permitiu entender os
aspetos em que a tecnologia teria um impacto. Os artigos de Hoyer et al. (2020), Wedel
& Kannan (2016), Alwan & Alshurideh (2022), Adwan & Aladwan (2022) apontam para
beneficios que as novas tecnologias, inclusive a IA, podem ter no processo de compra do
cliente, de que forma a experiéncia de adquirir um servigo ou produto é alterada por uma
tecnologia como a lA.

No desenvolvimento da dissertacdo, a pesquisa realizada confirma os estudos
anteriores, onde é possivel determinar o impacto positivo da implementacdo da 1A face
aos beneficios que a tecnologia fornece ao cliente, aumentando a rapidez e satisfacéo de
compra (Hoyer et al., 2020), onde o consumidor atinge outro nivel de interacdo a partir
das experiéncias que a IA consegue criar, ndo esquecendo de mencionar a forma de uma
tecnologia, como a Inteligéncia Artificial, é facilmente transformada para entender e
recomendar um cliente em especifico, de acordo com pesquisas e preferéncias anteriores,
um algoritmo constantemente a evoluir (Adwan & Aladwan, 2022).

Na parte dos riscos e possiveis desvantagens de implementar IA, existe, de facto,
uma diferenca entre a informacéo obtida na literatura e as respostas ao questionario. A
variavel “Desvantagens” ndo apresenta uma relagdo significativa, de acordo com 0s
resultados, sendo este o primeiro sinal de distin¢cdo entre os conceitos extraidos dos
autores como Henriette et al. (2016) e Farinloye et al. (2024), também como Hoyer et al.
(2020) e Adwan & Aladwan (2022), sobre as possiveis desvantagens de IA estar
implementada no processo de compra do cliente, claramente divergindo da bibliografia,
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nomeadamente Henriette et al. (2016), Farinloye et al. (2024) e Hoyer et al. (2020)
(somente na parte das desvantagens).

Na variavel “Riscos” e 0s indicadores associados apontam para outro sinal de
diferenca entre os autores (Bolton et al., 2018, Ziegeldorf et al., 2014, Hoyer et al., 2020)
e os valores obtidos. Os riscos e as desvantagens da implementacdo de IA no processo de
compra do cliente identificados na literatura, embora teoricamente relevantes, ndo afetam
a percecdo dos inquiridos. Estes resultados indicam que, atualmente, os consumidores
valorizam mais os beneficios funcionais da IA do que 0s seus potenciais riscos ou

limitacdes.
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9. Conclusao

A esséncia desta dissertagdo comegou por um interesse no mundo digital e no
destaque das novas tecnologias no nosso dia-a-dia. Como € que futuros gestores podem
lidar com a transformacdo digital? Estes avancos sO trazem beneficios, ou existem
potenciais riscos e desvantagens associados?

O tema em si ganhou forma através de Schmitt (1999), um autor responsével pela
teoria de “marketing experiencial”. Embora o trabalho ndo seja focado em marketing,
algumas ideias de Schmitt (1999) levaram a fundacdo de uma base tedrica sobre as
experiéncias do consumidor, valores hedonicos e utilitdrios, e como € que o0
comportamento do cliente é alterado através desses valores.

Deste modo, o objetivo de pesquisa da nossa investigagao focou-se no estudo dos
efeitos da transformacéo digital no comportamento do cliente. No entanto, isto ndo seria
suficiente, sendo necessario algo mais tangivel e focado, dai a decisdo de analisar, em
especifico, o processo de decisdo de compra do cliente, os fatores que levam ao cliente
comprar um certo produto ou adquirir determinado servico, e qual o papel das novas
tecnologias nesse dito processo.

Explorar sobre novas tecnologias e os seus efeitos no comportamento do cliente
levou a diversos artigos relacionados com o mundo tecnolégico e o seu impacto nas
experiéncias do consumidor. Ferramentas como RV, RA e Chatbots (Hoyer et al., 2020,
Mishra et al., 2021) sdo exemplos de tecnologias utilizadas nos ultimos anos para alterar
0 processo de compra do cliente, oferecendo experiéncias diversificadas ao consumidor,
exclusivas ao panorama digital. No entanto, o avanco tecnoldgico escolhido para uma
analise mais focada e definida como a questao de pesquisa principal foi a IA, tornando-
se 0 objeto de estudo prioritario.

A razdo de escolha do estudo da Inteligéncia Artificial surgiu devido a escala
enorme que a tecnologia possui. RV, RA e Chatbots, previamente mencionados, sdo
tecnologias que a IA pode transformar e modificar, melhorando o processo de compra e
as experiéncias oferecidas por vontade propria. As possibilidades oferecidas pela 1A séo
extremamente interessantes, mas um pouco assustador, devido a novidade da ferramenta
em si, onde comecou e quando é que pode acabar. Com isto dito, passemos agora a
bibliografia utilizada, e como é que a metodologia ficou definida de acordo com o que foi
descoberto nos artigos.
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Hoyer et al. (2020), Alwan & Alshurideh (2022), Adwan & Aladwan (2022),
Mishra et al. (2021), Yin & Qiu (2021) e Biswas & Patra (2023) destacaram-se pela sua
pesquisa extensiva sobre o uso de 1A e as ramificacBes da tecnologia sobre o cliente. Entre
0s varios autores, Hoyer et al. (2020), Adwan & Aladwan (2022) e Mishra et al. (2021)
sd0 os trés que fazem a ligacdo entre a IA e os valores heddnicos e utilitarios que definem
0 comportamento do cliente, que no final, afeta a sua decisdo de compra, conectando a
tecnologia com os valores do consumidor, criando uma ponte para o trabalho de Schmitt
(1999).

Nos artigos, sdo discutidos varios beneficios da 1A no processo de compra do
cliente, desde a satisfacdo de escolha e rapidez na decisdo de compra (Hoyer et al., 2020),
personalizacdo individual (Wedel & Kannan, 2016), facil acesso a informacéao (Alwan &
Alshurideh, 2022), informacéo filtrada por cliente (Adwan & Aladwan, 2022) e melhor
detecdo de fraude (Adwan & Aladwan, 2022).

Contudo, foi necessario verificar os possiveis riscos e desvantagens de
implementar a A no processo de compra do cliente. Os artigos de Hoyer et al. (2020),
Bolton et al. (2018) e Alhitmi et al. (2024) apontam para quebras de privacidade (Bolton
et al., 2018), perda de confianca do cliente, falta de ligacdo emocional, dependéncia em
novas tecnologias (Hoyer et al., 2020) e propagacéo de falsa informacéo (Alhitmi et al.,
2024) como alguns dos riscos associados a IA.

Como desvantagens de a IA estar implementada no processo de compra do cliente,
questdes como baixa fidelizagdo (Henriette et al., 2016), acesso limitado (Farinloye et al.,
2024), excesso de informacdo (Hoyer et al., 2020) e os limites atuais da IA (Adwan &
Aladwan, 2022) sdo outros aspetos discutidos que podem prejudicar a decisdo de compra
do cliente.

Em primeiro lugar, a variavel “Beneficios”, que estipulava que os beneficios da
implementacdo da IA teria um efeito positivo na melhoria do processo de compra do
cliente, foi a Unica onde ndo foi necessario remover indicadores, demonstrando
significancia perante o modelo. Os resultados obtidos do questionario estdo também
alinhados com os artigos de Hoyer et al. (2020), Alwan & Alshurideh (2022) e Mishra et
al. (2021) sobre os beneficios de IA, onde podemos concluir que a 1A oferece vantagens
caso empresas decidam aplicar, em maior numero, sistemas de Inteligéncia Artificial no
seu modelo de negdcio. Podemos comprovar esta afirmacéo através de exemplos atuais
de programas IA, a Gemini da Google, WatsonX.ai da IBM, ChatGPT da OpenAl,

DeepSeek. O uso de Inteligéncia Artificial e a sua influéncia no mundo da gestéo é
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evidente, confirmado pela pesquisa realizada, e através da bibliografia encontrada (Hoyer
et al., 2020, Alwan & Alshurideh, 2022, Adwan & Aladwan, 2022, Mishra et al., 2021,
Yin & Qiu, 2021, Biswas & Patra, 2023), que aponta para a existéncia de varios beneficios
na implementacdo de IA no processo de decisdo de compra do cliente. Os inquiridos
também comprovam esta nocdo, valorizando os beneficios gerados pela IA, como a
eficiéncia, personalizacéo e agilidade no processo de compra.

Em segundo lugar, os riscos e desvantagens de implementar IA no processo de
deciséo de compra do cliente ndo foram verificados. Qualquer investigacdo realizada em
prol de algo precisa de estudar os pontos positivos e negativos, para nao levar a resultados
parciais. Através do questionario, os valores encontrados e explicados nos resultados
contradizem as possibilidades mencionadas por Hoyer et al. (2020), Bolton et al. (2018),
Henriette et al. (2016), Farinloye et al. (2024), Adwan & Aladwan, (2022), Alhitmi et al.
(2024) sobre o lado prejudicial da IA e das tecnologias associadas a mesma. Nos artigos,
0S pontos negativos da transformacdo digital sdo vistos como possibilidades caso 0 uso
destas tecnologias comece a expandir-se de forma rapida e imprevisivel. Sdo problemas
validos que devem ser discutidos, mas no gque toca ao objetivo principal de pesquisa desta
dissertagéo sobre o efeito da implementagéo de IA no processo de decisdo de compra do
cliente, os resultados sobre os riscos e desvantagens de implementar 1A néo
correspondem a literatura observada, indicado pelas respostas ao questionario que
apontam para uma maior confianca na IA, onde questdes sobre privacidade,
despersonalizacdo e perda de confiangca numa marca/empresa que utilize 1A nédo séo
aparentes, de acordo com os inquiridos. Deste modo, é possivel chegarmos a concluséo
de que ndo existem, de acordo com a pesquisa realizada, riscos e desvantagens da IA estar
inserida no processo do cliente decidir comprar um produto ou adquirir um servico.

Mencionado anteriormente, e na parte dos resultados, esta a clara diferenca entre
o0s beneficios e 0s riscos e desvantagens da implementacdo de 1A na decisdo de compra
do cliente. O questionario aponta para uma aceitacdo generalizada da 1A, onde o uso de
sistemas de Inteligéncia Artificial passou a ser comum. A facilidade e rapidez de obter
informacdo através da IA é inegavel, a sua utilidade para tarefas variadas com diferentes
niveis de complexidade é impressionante. Embora ndo seja uma tecnologia perfeita, a sua
influéncia no mundo digital e noutras ferramentas associadas (RV, RA, Chatbots)

estabelece a IA como o préximo passo na evolugédo tecnologica.
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A pesquisa sobre a IA nesta dissertacdo €, mais uma vez, comprovada pelo
questionario, no qual os riscos e as desvantagens de implementar IA ndo apresentam
efeitos negativos no processo de compra do cliente.

Dito isto, podemos concluir que o uso da Inteligéncia Artificial no processo de
decisdo de compra do consumidor revela-se como positivo, respondendo ao objetivo
principal de pesquisa sobre o papel da IA na decisdo de compra do consumidor. Os
resultados obtidos demonstram a IA como uma ferramenta valiosa para melhorar a
experiéncia de compra e promover maior valor para 0 consumidor e para as empresas.
Contudo, é fundamental continuar a investigacdo em desenvolvimentos nesta tecnologia,
de modo a acompanhar a sua constante evolucdo e aprofundar a compreensao dos

sistemas de IA aplicados a area da gestao.
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Anexo A: Questionario

Digitalizagao de servigos e meios de
consumo: efeitos da transformagao
digital na decisao de compra do cliente
/ Analysis on the effects of digital
transformation in the moment of
purchase by the client

013, o meu nome & Rodrigo Alves, encontro-me no presants momento a realizar o projeto
de dissertagao no ambito do Mestrado em Gestao de Empresas do ISCTE Business
School, para o qual este estudo & designade.

{0 objetivo deste questionario & perceber a influéneia da Inteligéneis Artificial no
comportamento de compra dos consumidores e, de que forma, 25 novas tecnologias
afetam a decisdo final de compra do cliente. A sua participagdo & fundamental para a
pesquisa do tema.

Leiz as questdes com atengdo, de moda a responder de forma honesta. 0 questionaric e a
informagEo extraida terd somente o propasito estatistico para o desenvolvimento da
dissertagéo, garantindo o seu completo anonimato.

Em caso de divida sobre o tema ow o objetivo do estude, pode entrar em contacto atraves
do e-mail: rodrigoalves 767 6@gmail.com.

Muito obrigado pela sua paciéncia e colaboragial

Hello, my name is Rodrigo Alves, and | am currently working on my dissertation project as
part of the Master's in Business Management &t ISCTE Business School, for which this
study is designated.

The purpose of this questionnaire is to understand the influence of Artificial Intelligence on
consumer purchasing behavior and how new technologies impact the final purchasing
decision of the customer. Your participation is essential for the research on this topic.
Please read the gquestions carefully to answer honestly. The questionnaire and the
information collected will serve solely statistical purposes for the development of the
dissertation, ensuring your complete anonymity.

If you hawe any questions about the topic or the purpose of the study, you can contact me
via email: rodrigoalves 767 6@ gmail.com.

Thank you very much for your patience and collaboration!

P.5: Thiz survey contains Karma to get free survey responses at SurveySwap.io

* Indica uma pergunta obrigatdria
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Declaro ter 1B anos ou mais, e aceito participar neste estudo de forma voluntaria, *
permitindo a ulilizagéo dos dados para tretamento estatistico / | declare that |

am 18 years old or older and agree to parficipste in thiz study voluntarily, sllowing

the use of the dats for statiztical analysiz.

() Sim/ Yes

() Mo/ Mo

Idioma / Language *

() Porugués

() Englich

Segmento para a necolha de dados demograficos sobre os participantes do Questionano

Génerog *
() Masculin
() Feminino
() Oure

Idade *

(") Entre 1B e 25 znos
() Entre 26 e 35 znos
Entre 36 e 43 anos
Entre 46 & 35 anos

Entre 56 e 63 anos

OO0 OO0

Mais de 63 anos
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Situagdo profissional *

D Estudante

I:':] Trabalhador por conta propria
(") Trabalhador por conta de outrem

(") Desempregado

() Reformade

Habilitagoes literarias *
O 0% ano

12% ano

Curzo profissional

Licenciatura

Mestrado

CCOO0O0

Doutoramento

Implementagao de Infeligéncia Arfificial *

Nao
Discardo Discards concordo, Conoordn Concordo
totalmente nem totalmente
discorda

A possibilidade
de
implementar 1A
leva & melhoria i i i i i
do processo

de compra do
clienta



Ezcolha a oppio que esteja mais de acordo com a sua opinido

Oz beneficioz da /4 ne decisso de compra *

Méo
Discordo Discorda concordo, Cancorda Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Satisfagdo da
escolha do
clients & um
beneficio da [A

para a tomada O O O O O

de decizdo de
compra do
cliente

Envalvimento

do cliente & um

beneficio da [A

para & tomada i i i i i
de decisdo de

compra do

cliente
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Perzonalizagéo
pessoal € um
beneficio da 1A
para & tomada
de decizdo de
comipra do
cliente.

Rapidez na
decisdo de
COMEra & um
beneficio da A
para & tomada
de decizsio de
comipra da
cliente

Facilitagdo de
acess0 a
informagao &
um beneficio da
|A para a
tomada de
decisdo de
comipra da
cliente

Informagdo
filtrada para os
clientes & um
beneficio da [&
para & tomada
de decizdo de
comipra da
cliente

Malhor detegdo
de fraude & um
beneficio da |&
para & tomada
de decizsio de
comipra da
cliente
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Ezcolha a opgio que esteja mais de acordo com & sua opinido

Oz rizcos ds |A na decizdo de compra *

-

Mao
Discordo Discarda concordo, Cancarda Concordo
totalmente nem totalmente
discardo

Privacidade &
wm risco da lA

para & tomada

de decizdo de O O D O O
compra do

cliente

Atagues

informaticos

580 UM risco

da |A para a

tomada de O O D O O
decisdo de

compra do

cliente

Perda de

confianga de

wm cliente &

wm risco da 1A

para & tomada O G G O O
de decizdo de

compra do

cliente

Dependéncia
&M OVas
tecnobogias @

wm risco da lA
para & tomada O O D O O
de decizdo de

compra do
cliente

Falta de uma

ligagéo

emocional &

umi risco da 1A

para & tomada D D D D O
de decizdo de

compra do

cliente
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Escolha a oppio que esteja mais de acordo com & sua opinido

Az desvantagens da 1A ne decisSo de comprs *

Héo
Discordo Discarda caoncordo, Cancorda Concordo
totalmente nem totalmente
diszordo

Baixa fidelizagdo &

uma desvantagem

da |A para a

tomada de D O O O O
decisdo de compra

do cliente

Aeseo limitado &
uma desvantagem

da &

tomadade © o o O O
decizdo de compra

do cliente

Excesso de
informagdo € uma

desvantagem da

|A para a tomada D O O O O
de decisgao de

comipra da cliente

Despersonalizagéo
&uma

foae O O O O O

de decisgo de
comipra do clients

Limites atuais de
14 & uma

desvantagem da

|A para a tomada D O O O O
de decizdo de

compra do cliente



Segment for collecting demographic data abouwt the questionnaire participants.

Gender *

O Male
O Female
() Other

Age *

() Betwesan 18 and 25 years cld
() Betwean 26 and 35 years old
Between 36 and 45 years cld
Between 46 and 55 years cld

Between 36 and 65 years cld

C O O0O0

Over 63 years old

() Student

Seff-employed

O
O Employee (working for an employer)
O Unemployed

O

Retired

Educational qualifications  *
O High schoal

O Professional cowrse

O Bachelor's degree

O Master degree

() PhD
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Implementation of Artificial Intelligence *

Totally : Daon't agree
D Totall
disagrae reagres nor disagres Agree otally agree
The possibility
of
implementing
Al leads to an
improvement in O D D D D
the customer's
purchasing
process.

Choose the option that best matches your opinion.

The benefits of &l in purchase decision-making *

Taotally Don't agree

Di Agree  Totall
disagres s=ares nor disagree fagres

Customer
satisfaction
with their

choice is a

benefit of Al fior O O O O O
customer

purchasing

decisions.

Customer
engagement is
a benefit of Al
far customer
purchasing
decisions.

O O O O O

Personalized
experience is a
benefit of Al for
customer
purchasing
decisions.

O O O O O
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Speedin
making
purchase
decisions is a
benefit of Al for
customer
purchasing
decisions.

Ease of access
to information
is a benefit of
Al fior customer
purchasing
decisions.

Filtered
information fior
customers is a
benefit of Al fior
customer
purchasing
decisions.

Better fraud
detection is a
benefit of Al for
customer
purchasing
decisions.



Choose the option that best matches your opinion.

The risks of Alin purchase decision-making *

Tatally . Don't agree
u] Totall
disagree sagres nor disagres Agree y agree
Privacy is a risk
of Al for
customer I:::I I:::I I:::I I::I O
purchasing
decisions.
Cyberattacks

are a risk of Al

for customer i i i ) i
purchasing

decisions.

Loss of

customer trust

is a risk of Al

for customer D D D D O
purchasing

decisions.

Dependence on

new

technologies is

a risk of Al for i i i i i
customer

purchasing

decisions.

Lack of
emational
connection is a

rick of Al for @] ®)] O O )]

customer
purchasing
decisions.



Choose the option that best matches your opinion.

Disadvantages of Al in purchase decision-making *

Totally : Don't agree Totally
. Disagree . Agree
dizagres nor disagres agree

Lowr customer
loyalty iz a
dizadvantage of
Al for customer O O D O O
purchasing
decisions.

Limited access

isa

dizadvantage of

Al for customer O O O O O
purchasing

decisions.

Excessive
information is a

dizadvantage of O O D O O

Al for customer
purchasing
decisions.

De-

personalization

isa

dizadvantage of I:::l O I:::l O O
Al for customer

purchasing

decisions.

Current

limitations of Al

area

dizadvantage of [':] (:] (:] D (:]
Al for customer

purchasing

decisions.

50



Anexo B: Tabelas SmartPLS

VIF — Intervalos de confianca

Origingl);ample Sam;z:\(jl)mean 2506 | 97.5%
Despersonalizacao 1.097 1.118 1.009 | 1.333
Envolvimento do cliente 2.953 3.169 2.307 | 4.317
;i‘::i;fg’ode acesso & 2559 2778 | 1956 | 3.981
Falta de ligacdo emocional 1.179 1.203 1.056 | 1.443
Implementacéo de 1A 1.000 1.000 1.000 | 1.000
Informacao filtrada 1.919 2.082 1.522 | 2.965
Limites atuais de 1A 1.097 1.118 1.009 | 1.333
Melhor detecéo de fraude 1.520 1.621 1.290 | 2.118
Eleiergfe de confianca do 1.254 1284 | 1.000| 1.588
Personalizacdo pessoal 2.259 2.446 1.761 | 3.407
Privacidade 1.125 1.149 1.033 | 1.338
SoarE:)erZ na decisdo de 2.060 2.207 1.666 | 2.973
3?;:{295‘0 da escolha do 2.255 2439 | 1.745 | 3.466

Cargas fatoriais — Lista

Outer loadings

Despersonalizacédo <- Desvantagens 0.785
Envolvimento do cliente <- Beneficios 0.847
Facilitacdo de acesso a informagao <- Beneficios 0.802
Falta de ligacdo emocional <- Riscos 0.826
Implementacéo de IA <- Implementagéo IA 1.000
Informacéo filtrada <- Beneficios 0.734
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Limites atuais de 1A <- Desvantagens 0.825
Melhor detecéo de fraude <- Beneficios 0.666
Perda de confianga do cliente <- Riscos 0.616
Personalizagdo pessoal <- Beneficios 0.787
Privacidade <- Riscos 0.691
Rapidez na decisédo de compra <- Beneficios 0.658
Satisfacdo da escolha do cliente <- Beneficios 0.830

RZe R?ajustado

R-square

R-square adjusted

Implementagéo 1A 0.355

0.339
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